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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit projekt marketingové komunikace spolecnosti
UNIMARCO a.s. Diplomova prace ma tfi Casti: teoretickou, analytickou a projektovou.
Teoreticka ¢ast popisuje marketingovou komunikaci obecné i na B2B trzich, dale trendy
marketingové komunikace na B2B trzich a vysvétluje pojmy tykajici se situacni analyzy.
Analytickd Cast je vénovana predstaveni firmy, PESTEL analyze, charakteristice konkuren-
ce, Porterové analyze a analyze SWOT. Dale je zde popsan soucasny stav marketingové
komunikace ve firmé. Na zaklad¢ poznatkd ze vSech analyz je vypracovan projekt, v jehoz

z&veéru je provedena jeho nakladova, Casova a rizikova analyza.

Klicova slova: marketingova komunikace, B2B, komunika¢ni mix, PESTEL analyza, Porte-

rova analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to create a marketing communication’s project in the com-
pany UNIMARCO a.s. Diploma thesis consists of three parts: theoretical, analytical and
project. Theoretical part describes marketing communication in general and in B2B mar-
kets, and explains concepts related to situational analysis. Analytical part is dedicated to
introduction of the company, PESTEL analysis, characteristic of competitors, Porter’s ana-
lysis and SWOT analysis. Based on the knowledge of all analysis is prepared project. There

are cost, time and risk analysis in the end.

Keywords: marketing communication, B2B, communication mix, PESTEL analysis, Por-

ter’s analysis, SWOT analysis.
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UvVOD

V dnesni spole¢nosti se miizeme setkat s ndzorem, ze marketing je néco nad ramec povin-
nosti firmy, néco, co se déla jen, kdyz zbudou penize a &as. Cim je toto vnimani marketingu
zpusobeno? Muize za to naptiklad historicky vyvoj trhu, kdy se obchodnici nemuseli od sebe
tolik odliSovat a lidé kupovali, co jim bylo nabidnuto. Jenze nyni Zijeme v dob¢, kdy nabidka
velmi prevySuje poptavku a obchodnici se musi starat o své vyrobky a sluzby tak, aby se lidé
0 jejich podnikani vibec dozvédeli, dale aby si uvédomili vyhody pfipadné koupé a zapama-

tovali si, o ktery vyrobek ¢i firmu se jedna. O toto se stard pravé marketingova komunikace.

Dle mého nazoru je marketingova komunikace jednim z nejdilezitéjsich prvku fizeni podni-
ku. Ani samotny Clovék se neobejde bez své marketingové komunikace. Kazdy né&jakym
zpusobem komunikuje se svym okolim, at’ uz svymi slovy, ¢iny nebo tim, jak vypada. Tim si
utvari svou image a nasledné povést. To, jak Clovek plisobi, se odrazi na zpétné vazbé od

ostatnich lidi, oblibenosti, daveéryhodnosti apod.

Myslim si, Ze 1 pies nespocetné prace na toto téma, je marketingova komunikace stale zaji-

mavou oblasti, ve které mohu vyjadiit své myslenky a uplatnit své napady.

Cilem mé diplomové prace je vytvorit projekt marketingové komunikace spolec¢nosti
UNIMARCO a.s. Aplikace jednotlivych marketingovych prvkii pro mé bude velkou vyzvou,
jelikoz firma plsobi v zemeédé€lském prostiedi, které je pro mé dosud neznamé. Zemedelstvi
patii do prumyslovych trhli a s jednotlivymi partnery mé firma velmi blizké vztahy. I tyto

fakty budou provadét celou moji praci.

V teoretické ¢asti zpracuji poznatky z knih tuzemskych i zahrani¢nich autorti a také mé zna-
losti z oblasti marketingu, které jsem ziskala za dobu studia. Nezustanu jen u definic marke-
tingu a marketingové komunikace, pustim se také do témat jako marketingovd komunikace

na B2B trzich, trendy marketingové komunikace nebo situacni analyza.

Na zacatku praktické ¢asti se zam&fim na predstaveni firmy a jejiho okoli a zhodnotim sou-
Casny stav marketingové komunikace. Dalsi ¢asti bude samotny projekt obsahujici rizné
navrhy na vylepSeni marketingové komunikace firmy. Nebude chybét ani nakladova, casova

a rizikova analyza projektu.

Kromé b&zné dostupnych informaci budu pro projekt vyuZzivat diskuze se zaméstnanci fir-

my, pfedevs§im s obchodnim feditelem.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace neboli propagace je ¢ast marketingového mixu (vyrobek, cena,

distribuce a propagace). Nejprve si tedy definujme samotny marketing:

., Ridici proces predvidani, identifikovani a uspokojovani pozadavkii zakaznikii se ziskem. *

The Chartered Institute of Marketing (Baines, Fill, Page, 2011, s. 6)

,»Marketing je aktivita, soubor instituci a procesu, pro vytvareni komunikaci, dodavek a
vymeén nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnosti jako ce-
lek. “

The American Marketing Association (Baines, Fill, Page, 2011, s. 6)

1.1 Vymezeni pojmu marketingova komunikace

vvvvvv

,»Marketingova komunikace je proces rizeni, jehoz prostrednictvim se organizace snazi
spojit se svym publikem. Marketingova komunikace zahrnuje aktivity od pochopeni komu-
nikacniho prostredi, pres predavani zprav pro zainteresované skupiny a jejich rozvoj, po

vyhodnocovani a zpétnou vazbu. *“ (Fill, 2009, s. 16)

Marketingova komunikace zahrnuje tii ¢asti: soubor nastroja (reklama, podpora prodeje,
osobni prodej, piimy marketing, PR atd.), média (TV, radio, tisk, internet) a zpravy, které
jsou pomoci médii prenaseni k publiku. Ukolem marketingové komunikace je odliSovat a

posilovat image organizace, informovat a presvédCovat okoli firmy o pfednostech vyrobki a

sluzeb. (Baines, Fill, Page, 2011, s. 384 - 387)

1.2 Integrovana marketingova komunikace

Marketingova komunikace nefunguje pouze sama o sob¢, ale v dnesni dobé je komunikace
chapéna jako nenahraditelnd soucast podniku. Neni to jen ¢ast marketingového mixu, je
provazana s ostatnimi oddélenimi a podporuje celkovou strategii spolecnosti. Timto spoje-
nim vznikd integrovana marketingovda komunikace. Jednd se o uceleny proces zahrnujici
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu osobni i neosobni komunikace, médii, sdéleni a

nastroji podpory prodeje, které jsou zaméfeny na urcity segment trhu.
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Mezi vyhody integrované komunikace patfi cilenost, ktera umoznuje oslovit kazdou cilovou
skupinu jinym zpisobem. Pokud je komunikace ve firm¢ dobfe nastavena a jsou vybrany
spravné nastroje, piinasi pak integrovana marketingova komunikace uc¢inek i uspory. Zaro-
veil tento pristup ke komunikaci pomahd vytvaret a udrzovat v myslich zakaznikti jednotny
obraz o spole¢nosti, tvofi tzv. positioning znacky. Dalsi vyhodou je interaktivita komunika-

ce, tedy dialog a naslouchani zakazniktim.

Cilem mtegrovan¢ marketingové komunikace je pfedevsim diferenciace a konkurenéni pro-
filace na trhu, dale pak synergicky efekt spojeny s redukci naklad na komunikaci. Integro-
vana komunikace pozitivné ptisobi i na motivaci vSech pracovnikli a na posilovani daveéry-

hodnosti a reputaci firmy u vetejnosti. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 48 - 49)

1.3 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace musi navazovat na strategické marketingové cile organizace,
musi piispivat k poslani organizace a posilovat jeji dobrou povést. Cile marketingové ko-
munikace jsou ovlivilovany také cilovou skupinou zékaznikl a stadiem Zivotniho cyklu, ve

kterém se vyrobek Ci sluzba praveé nachazi.

Mezi nejzakladnéjsi marketingové cile patii poskytovani informaci o produktu nebo sluzbé
vybranym cilovym skupinam a to v dostatecném mnozstvi. TaktéZ mohou byt komunikova-

ny informace o firmé¢, ¢imz se posiluje jeji jméno.

Dalsim cilem marketingové komunikace je vytvoreni a nasledné stimulovani poptavky.
Utinna komunikace v tomto sméru mize piispét ke zvyseni poptavky a prodejniho obratu

bez zmén cenové politiky.

Ptedevsim na trhu velké konkurence, je dilezité, aby firma svou marketingovou komunika-
ce zacilila na diferenciaci produktu nebo firmy, takovym zptsobem, ktery vzbudi u zékaz-
nikidl pozitivni mysleni pfi pohledu na vyrobek nebo znacku. Komunikace je v tomto piipadé
provadéna tak, aby zdlraznila vlastnosti vyrobku, sluZzby nebo celé firmy. DosaZeni tohoto

cile vyzaduje dlouhodobou a intenzivni komunikaci.

Neméné dulezitym cilem je diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku. Prostfednictvim kombinace
téchto dvou hodnot mize firma ziskat vyhodu na trhu a urcovat cenu. Firma musi dosah-

nout toho, aby si spotiebitelé uvédomili vyhodu vlastnictvi produktu.
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Obrat je veliCina, ktera se neustale méni. Vedou k tomu divody jako je sezénnost, cyklic-
nost nebo nepravidelnost poptavky. Marketingova komunikace ma za cil tyto vykyvy vy-

rovnavat a obrat co nejvice stabilizovat.

Marketingova komunikace slouzi ptredstaveni znaCky na trhu a naslednému informovani,
presvédcovani a pripomindni se zdkaznikim. Cilem je vybudovat a péstovat znacku, vytva-

fet dobrou image a udrzovat dlouhodob¢ pevné vztahy mezi znackou a zdkaznikem.

Posileni firemniho image je nedilnou soucdsti marketingové komunikace. Image firmy
ovliviiuje mysleni spottebitele a jeho néasledné chovani. Nezbytna je predevSim upiimnost
v komunikaci, i v pfipadé, Ze se jedna o nepiijemnou udalost. (Piikrylova, Jahodova, 2010,
s. 40 - 41)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy mix je slozen z vyrobku, ceny, distribuce a komunikace. Marketingovy ko-
munikacni mix je podsystémem marketingového mixu. Komunika¢ni mix zahrnuje osobni a
neosobni formy komunikace. Do osobnich forem patii osobni prodej, do neosobnich pak
reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing a sponzoring. Kombinaci obou
forem jsou veletrhy a vystavy. Manazeti se snazi nastroje komunikacniho mixu zkombinovat
tak, aby byly efektivni a pomahaly dosahovat dil¢ich i strategickych cilti spole¢nosti. (Pfi-
krylova, Jahodova, 2010, s. 64 - 65)

2.1 Osobni prodej

Osobni prodej muZzeme definovat jako prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komuni-

kaci mezi prodavajicim a kupujicim (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 125).

Vysekalova (2012, s. 21) uvadi, ze osobni prodej patii k nejefektivnéjSim prostiedkim tzv.
marketingového mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni 1 neverbalni komu-

nikace.

Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat potieby druhé strany a nasledné ptizpisobit jednani.
Pti osobnim setkéni se zdkaznikem je dulezité, aby mél prodejce urcité vlastnosti, které mo-
hou kladn¢ ovlivnit uspésnost prodeje. Pfedev§im musi mit odborné znalosti o produktech,
trhu a konkurenci. Dalsim dilezitym faktorem je celkovy vzhled prodejce, upravenost a
obleceni je povazovano za samoziejmost 1 tak se vSak mizeme setkat s vyjimkami. Nemén¢

dulezité jsou osobnostni rysy a povaha. (Kobiela, 2009, s. 47)

2.2 Reklama

Reklama je nejstar§im a také nejznaméj$im nastrojem propagace. Reklama je placena, jedno-
smérnd, neosobni forma komunikace, ktera vyuziva riznd média s cilem informovat o vy-
robku ¢i sluzbé nebo presvédcit cilovou skupinu ke koupi. Reklama slouzi k vyzdviZeni po-
zitiv produktu a nezminiuje jeho zapory. Typickou vlastnosti reklamy je osloveni velkého
poctu piijemct, proto také reklama vyuzivd masové sdelovaci prosttedky. (Piikrylova, Ja-

hodova, 2010, s. 66 - 68; Foret, 2010, s. 130)

Reklama se $ifi pomoci riznych sdélovacich prostiedkti, podle nich pak délime reklamu na

tiskovou (inzeraty v novinach a Casopisech), rozhlasovou a televizni reklamu, venkovni re-
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klamu (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny na zastavkach), na pohyblivou

reklamu (na dopravnich prostfedcich) atd. (Foret, 2010, s. 130)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje komunikaéni aktivity zaméfené na zvySeni prodeje uréitého pro-
duktu prosttednictvim poskytovani kratkodobych vyhod zdkazniklim, kratkodobé z diivodu
finan¢ni ndrocnosti. Tyto aktivity se snazi uCinit produkt atraktivnéj$im a dostupnéjSim pro
zékazniky. Podpora prodeje je zpravidla nejvice pouzivana v obdobi zavadéni nebo naopak
upadku vyrobku. Hlavni vyhodou této formy komunikace je odstrafiovani obav z novinek.
Zakaznik ma moznost sam posoudit, jestli mu produkt vyhovuje a nasledn¢ se rozhodnout o

koupi. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 88; Kobiela ,2009, s. 39; Foret, 2010, s. 130 - 131)

Podle zaméieni lze podporu prodeje rozdé€lit na podporu prodeje na konecné zakazniky
nebo na zprostredkovatele. V/ prvnim piipad¢ se jednd o slevy z ceny (riizné akce a vypro-
deje), zvyhodnéna baleni (kupte dva, zaplatite jeden), prémie (darky zdarma), spottebitelské
soutéze (hry a loterie), vzorky nebo ochutnavky zdarma, predvadéci akce, happy hours a

dalsi. (Foret, 2010, s. 130 - 131; Vysekalova, 2012, s. 21 - 22)

Podpora prodeje zaméiena na zprostiedkovatele pouziva podobné nastroje, avsak tyto na-
stroje byvaji drazsi. Kromé darki a pozornosti, jsou Casto zprostiedkovatelé¢ pozivani na
rizné vecirky, rauty, pohosténi, dostavaji 1 pen¢zit¢ odmeény nebo zdjezdy spadajici do in-
centivni turistiky. S pofadanim vecirki pro obchodni partnery je tzce spojen event marke-

ting, kterému bude vénovana samostatna podkapitola. (Foret, 2010, s. 130 - 131)

2.4 Public relations

Cilem public relations je nepietrzité budovat dobré jméno firmy, pozitivni vztahy a komuni-
kaci s vefejnosti. V mensich podnicich jsou public relations (zkracené PR) zajistovany mar-
ketingovym manaZerem nebo oddélenim, ve stiedné velkych podnicich plni funkci PR tisko-
vy mluveéi a ve velkych organizacich je pro tuto oblast obvykle vytvofen specializovany

utvar.
Spole¢nost komunikuje dvéma sméry:
e intern¢ — komunikace s vnitinim prostfedim podniku,

e extern¢ — komunikace s vnéjsim prostiedim podniku.
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Interni PR tvofi komunikace se zaméstnanci. Firma se snazi ptisobit na své pracovniky tak,
aby méli ke spolecnosti kladny vztah, aby se ztotoznovali s jejimi cili a aby o firm¢ mluvili
pozitivné nejenom v ramci svych povinnosti, ale i ve svém volném ¢ase a na vefejnosti. Ko-
munikace s vnitinim prostiedim podniku byva taktéz zatazovana do tzv. interniho marketin-

gu, ktery ma za cil budovani loajalnich dlouhodobych vztahti s lidmi ve firmé.

Externi PR ma za cil utvéfeni a udrzovani dobrych vztahi podniku se svym okolim, napfi-
klad s mistnimi obyvateli, kontrolnimi a spravnimi organy, se spolecenskymi, kulturnimi,

socialnimi a sportovnimi organizacemi a s médii.

Mezi zakladni ¢innosti PR fadime press relation - praci s novinafi a potadani tiskovych kon-
ferenci, dale pak sponzoring raznych akci, at’ uz sportovnich, socialnich nebo kulturnich,

lobbing a dalsi.

V krizovych situacich (ptirodni katastrofy, pozary, dopravni nehody apod.) by firma méla
mit vypracovany krizovy scénar, ve kterém PR hraje dilezitou roli. Zaméstnanci musi byt
S postupy seznameni a musi védét, jak se pii takovych situacich vyjadfovat na vetejnosti,

hlavné pak pied novinati. (Foret, 2010, s. 131 - 133)

Vyznamnou c¢asti public relations je publicita. Publicita je neosobni stimulace poptavky po
vyrobku, sluzbé, osobé, piipadu nebo organizaci takovym zpusobem, ze se v médiich objevi
vyznamné pozitivni sdéleni nebo ptizniva prezentace podniku. Spole¢nosti publicitu nefi-
nancuji, je nezavisla. Ve svété je brana jako diveéryhodné a spolehliva forma Sifeni informa-

ci. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 106 - 107)

Podnik mize v rdmci PR vyuzivat rizné zplsoby vedouci k dobrym vztahiim s vetejnosti.
Jde o komunikaci firemni politiky a poslani prostfednictvim specidlnich akci. Naptiklad mii-
ze publikovat vyro¢ni zpravy, potadat spoleenské akce spojené s prezentaci spolecnosti a
jejich produktli, sponzorovat sportovni utkani ¢i vystavy a koncerty, pomahat jednotliveiim
nebo mensinovym komunitdm, vydavat firemni noviny, pofadat akce pro zaméstnance a
jejich rodiny, déle pak dny otevienych dveti nebo pfispivat ke zlepSovani Zivotniho prostie-

di. (Foret, 2010, s. 131 - 133; Kobiela, 2009, s. 36 - 37)

Do public relations fadime také reklamu organizace. Reklama organizace je takova, ktera
nema za cil prodej vyrobku ¢i sluzby. Vyskytuje se pfevazné v obdobi Véanoc a na konci
roku, kdy firma pfeje svym zdkaznikiim uspé$né vykroc€eni do nového roku apod. Tento

druh reklamy ma za cil zvySeni image podniku. (Foret, 2010, s. 131 - 133)
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2.5 Primy marketing

Dnes uz neni pfimy marketing chadpan pouze jako zasilani zbozi od vyrobce piimo ke spo-
ttebiteli, ale je to soubor vSech trznich aktivit, které slouzi k pfimému kontaktu s cilovou
skupinou. Tento kontakt rozliSujeme na adresny a neadresny. (Pfikrylova, Jahodova, 2010,

S. 94 - 95)

U adresného primého marketingu jsou nabidky urCeny jmenovité konkrétnim osobam. In-
formace o téchto osobach jsou ziskavany z firemnich databazi. Firemnimi databazemi a pra-
ci s nimi se zabyva databdzovy marketing. Databaze obsahuji detailni informace o klientech,
jako jsou osobni data, zdznamy o jejich ptfedchozich ndkupech, o jejich reakcich na nabidky,

o zpusobu placeni a podobné.

Neadresny primy marketing je takovy, ktery oslovuje svymi nabidkami vybrany trzni seg-
ment, avSak nabidky neadresuje piimo dopfedu uréenym osobdm. Ptikladem neadresného
pfimého marketingu jsou letdky a katalogy vhazované piimo do schranek nebo rozdavané

na vefejném prostranstvi.

Ptimy marketing je efektivnim nastrojem komunikace, jak oslovit nové i stavajici zakazniky.
Umoziuje co nejpresnéjsi zacileni na vybrany segment trhu, zbytecné neoslovuje celou ve-
fejnost, ale zamefuje se jen na lidi, kterym nabidka ptipada zajimava. DalSim diivodem, pro¢
vyuzivat piimy marketing je, ze je velice interaktivni. Muzeme snadno vyhodnotit reakce

zakazniki a GspéSnost celé akce a nasledné se vyvarovat opakovanym chybam. (Foret,

2010, s. 134 - 135)

Nevyhodou pfimého marketingu by naopak mohlo byt v mens$im dosahu Siroké vetejnosti a

také v tom, ze nékteré praktiky mohou spotiebitele obtézovat. (Vysekalova, 2012, s. 23)

Konkrétnimi prostfedky piimého marketingu jsou letdky vhazované do poStovnich schra-
nek, pisemné dopisni nabidky (direct mail), telefonicky marketing (telemarketing), elektro-
nické obchodovani, zasilané katalogy a televizni ¢i rozhlasové potady vyzadujici okamZitou

reakci divakd/posluchaci (teleshopping). (Foret, 2010, s. 134 - 135)
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2.6 Sponzoring

I kdyz uz byl sponzoring zminiovan vyse jako jeden z prostiedkd PR, n€ktefi autofi jej zata-
zuji do komunika¢niho mixu jako samostatnou soucast. Protoze se budu vénovat sponzo-

ringu i v praktické ¢asti, rozhodla jsem se jej priblizit v této podkapitole.

Sponzoring neboli sponzorstvi mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem
financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci nebo organizaci, které na oplatku nabizeji prava a

asociace, které mohou byt komercné vyuzity.

Sponzoring je mozné tedy vyuzit jako marketingovy ndstroj Kk budovani povédomi a image
produktu a znacky, ke zvyseni prodeje, ale i ke vzbuzeni zajmu zakaznikl o produkt. Zaro-
ven se muze jednat o podporu pii dosahovani komunikacnich cilii. Sponzorovani tak mize
zvysit povédomi o firme, podporovat image nebo reputaci firmy, sponzoringem mize pod-
nik sbirat ,,plusové body“ u vetejnosti, budovat loajalni zaméstnance, obchodni vztahy a
Vv neposledni fad€ poskytovat odliSeni od konkurence. (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 130 -
131)

Trendy Vv oblasti sponzoringu sméfuji k poskytovani vécnych dart, napiiklad v podobé
technického zatizeni. Casté je také medialni spoluprace u kulturnich, socialnich nebo spor-
tovnich akci. Podporované projekty pak maji své generalni, hlavni, oficialni a medialni

sponzory nebo partnery. (Kobiela, 2009, s. 42)

Rozlisujeme sponzoring sportovni, kulturni, spoleCensky, védecky, ekologicky, socialni,
sponzoring médii a programu, dale pak profesni a komer¢ni sponzoring. (Ptfikrylova, Jaho-

dova, 2010, s. 132 - 133)

2.7 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach je modernim prvkem marketingového mixu. Spole¢nost se
zde prezentuje nejen s cilem upoutani pozornosti navstévnika veletrhu, ale také s cilem zvy-

Sovani povédomi o znaéce a image firmy. (Kobiela, 2009, s. 39 - 40)

Jedna se o Casové omezené, vétSinou pravidelné akce, na kterych vystavovatelé¢ prezentuji
svou nabidku v rdmci urcité kategorie produkti nebo odvétvi. Podnik svou tcasti na veletr-

hu ¢i vystave plisobi na stavajici a potencialni zakazniky, na distributory, partnery i na kon-
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kuren¢ni firmy. Kombinuji se zde osobni i neosobni formy komunikace. Jde o kombinaci

reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje i PR aktivit.

Vyhodou veletrhil a vystav je ptimy kontakt s vystavenymi vyrobky a sluzbami. Uskutec¢nuji
se zde rizna setkani, ziskavaji se nové kontakty a navazuji nové vztahy. Taktéz i¢ast na
téchto akcich podporuje dobré jméno spolecnosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 135 -
138)
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3 SPECIFIKA MARKETINGU NA B2B TRZICH

B2B marketing neboli primyslovy marketing je marketing tykajici se organizacim, které
vyuzivaji vyrobky a sluzby pro spotiebitele ve vyrobé nebo prumyslové statky a sluzby
K usnadnéni operaci v jejich podnicich. Jedna se o organizace rizného typu — komeréni
podniky, ziskové a neziskové organizace, statni instituce nebo prodejci. Primyslovy marke-
ting se odviji od marketingu klasického, ale v mnoha ohledech se 1ii. Proto musi pracovnici
marketingu v oblasti prumyslu jednat jinak nez u spotiebnich vyrobku a sluzeb. (Pilik, 2008,
s.7-8)

3.1 Charakteristika B2B trhu

Primyslovy trh je relativné koncentrovany, je zde méné vétSich zdkaznikii. Geograficka
koncentrace zakaznikli 1 vyrobct je znat zejména v okrajovych ¢astech vétSich mést, v tzv.
industrialnich zonach. Na B2B trzich jsou vyuzivany kratsi distribuéni kanaly nez u spotiebi-
telskych trhti, od toho se také odviji uzké dodavatelsko-odbératelské vztahy. Zakaznici jsou
dobfe informovani, proces nakupniho rozhodovani je u nich delsi, jsou vzdé€lani ve svém
oboru. Poptavka po primyslovém zbozi je piimo zavisla na poptavce po konkrétnim spo-
tfebnim zboZzi, které se nasledn¢ bude vyrabét. Nepruznost poptavky na B2B trzich je zapii-
¢inéna tim, ze celkova poptavka po primyslovém zboZi a sluzbach reaguje na zmény cen jen
nepatrn¢. Dalsi charakteristikou primyslového trhu je kolisavost poptavky. Pokud se zvysi
poptavka na spotiebitelském trhu, zplisobi to zvySeni poptavky po vyrobnich strojich po-
ttebnych pro zvySeni vyrobnich kapacit. (Pilik, 2008, s. 8 - 10)

Primyslové zboZi délime na vstupni materidly (pfirodni zdroje, polotovary a zbozi), vyba-
veni (kapital a investice) a prosttedky pro dodavku (tidrzba, opravy a operac¢ni material).

(Baines, Fill, Page, 2011, s. 521 - 522)

Prostiedi na B2B trzich je rozdélené na vefejnost a makroprostiedi. Vefejnost zahrnuje
skupiny lidi, ktefi nejsou ptimymi Gc€astniky trhu. Jsou jimi finan¢ni instituce, nezavisly tisk,
vefejné zajmové skupiny a vnittni vefejnost. Makroprostiedi priimyslového trhu je tvofeno
prostfedim demografickym, ekonomickym, sociokulturnim, ptfirodnim, technologickym,

konkuren¢nim, politickym a pravnim. (Pilik, 2008, s. 11 - 15)
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B2B organizace miizeme rozd¢lit nasledovné:

ED o

' ci

Obrazek 1: Rozd¢leni organizaci na primyslovém trhu (Baines, Fill, Page, 2011, s.

521 - 522; vlastni zpracovani)

Zakladem B2B trhii jsou obchodnici, ktefi se rozd¢€luji na distributory, vyrobce, prodejce a
uzivatele. Vlada ma v podnikédni velky vyznam a ovliviiuje vétSinu rozhodovacich procest.
Instituce zahrnuji riizné neziskové organizace jako charity, obcanska sdruzeni, nemocnice,

Skoly, muzea apod. (Baines, Fill, Page, 2011, s. 521 - 522)

3.2 Nastroje komunika¢niho mixu na B2B trzich

Komunikaéni mix na pramyslovém trhu délime na pfimou komunikaci, vlastni nepiimé pub-
licitni néstroje a piimé a nepiimé doplikové néstroje.

Prima komunikace

Mezi nastroje piimé komunikace fadime ucast na vystavach a konferencich. Tento prostie-
dek je velmi ucinny, firma se zde seznamuje s dalSimi potencidlnimi zakazniky, snadno po-

zoruje konkurenci a hlavné ptfipomina svou existenci na trhu. Dulezité je, aby se firma na

veletrh fadné ptipravila, vypracovala si plan komunikace pted, béhem i po akci.
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DalSim prostiedkem piimé komunikace jsou skolici informacni semindre, kde spole¢nost
informuje distributory a velkoobchodniky o vyvoji podniku a o vlastnostech produktii, aby

mohli znacku kvalitné propagovat.

Prezentace a predvadeni je dalsi formou ptimé komunikace na B2B trzich. Na téchto ak-
cich jsou hosty pfedevS§im potencialni zdkaznici a zastupci odborného tisku. Prezentace
slouzi k ptedavani informaci o vyrobcich. Pfedvadéci akce se vétSinou konaji v sidle firmy

nebo ve specializovanych mistnostech (konferen¢ni saly, salonky).

Pokud firma zavadi novy vyrobek na trh, mize efektné¢ vyuzit pojizdné predvadeci a pre-

zentacni akce, pomoci nichZ se dostava blize ke svym zakazniklim.
Vlastni neprimé publicitni nastroje
Ekonomicky a vSeobecny informativni tisk se pouziva zejména k propagaci firmy a znacky.

Jestlize ma firma Siroké portfolio vyrobkl nebo vyrobky nejsou nijak specifikované pro uz-
ky segment trhu, je vhodné vyuzit vseobecny technicky tisk. Prosttednictvi reklamy nebo PR

¢lankt spolecnost oslovi celé spektrum technikl z rtiznych podnikt.

V piipad¢, Ze se firma naopak specializuje na urcité odvétvi (stavebnictvi, zemeéd¢lstvi) nebo

na techniku (lisovani, svafeni), mize vyuzit specializovany technicky tisk.

Dalsim vlastnim nepfimym publicitnim nastrojem jsou rozesilané reklamni tiskoviny. Tento

zpusob osloveni spada do rozsifené propagace na B2B trzich.

Na pramyslovych trzich jsou vyuzivany tzv. seznamy odbornych firem. Aby bylo pouziti
tohoto ndstroje co nejefektivnéjsi, spolecnost by méla byt zatazena do co nejvice profesnich
seznamil. Seznamy jsou zaméfeny na odvétvi, specializaci apod. Pokud rozpocet dovoli,

miize firma vyuzit taktéz misto vyhrazené pro inzerci.

Do skupiny téchto prosttedkii patti i zasildni vzorkii a reklamnich predmeétii zakaznikim,
distributorlim a ostatnim zainteresovanym stranam.

Dopliikové nastroje

Primyslové spolecnosti komunikuji se svymi zdkazniky, stalymi i potencidlnimi, pomoci
prodejni dokumentace. Proto je dulezité, jak dokumentace vypada. Jednotny format, pismo,
struktura a dalsi nalezitosti vSech kontaktnich i propagacnich materiald by mély byt sjedno-

ceny Vv design manudlu firmy.
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Kvalitnim podnikovym tiskem si organizace zlepSuje svoji image. Podnikovy tisk je zaméte-

ny spiSe na informace o aktivitdich podniku nez na propagaci.

Pti zavadéni nového vyrobku, otevirani nové vyrobni haly nebo u vyro¢i podniku mutize fir-
ma vyuzit dalSitho propaga¢niho nastroje podniku — ndvstevy zarizeni, tovaren a dny otevie-
nych dveri. Tyto akce musi byt pfipravovany s nejvetsi preciznosti tak, aby si spole¢nost
budovala silné postaveni a image nejen u zakaznika a distributorti, ale také u novinaid a

vetejnosti.

Mezi doplitkkové prostiedky se zatazuji 1 technické clanky, zabyvajici se urcitym vyrobkem

nebo sluzbou firmy vice do hloubky, o patentech nebo o pribéhu vyzkumu.

Poslednim néstrojem z tradicniho komunika¢niho mixu na priimyslovych trzich je promitani
filmii. Jedna se propagacni material ureny stfednim a vysokym skolam. Budouci absolventi
se vV ném dozvédi informace o podniku, vyrobcich a 0 moZnostech uplatnéni. Specializovana
videa pak mohou pomoci porozumét procesu vyroby vyrobki na technickych oborech nebo

budoucim primyslovym inzenyram. (Pilik, 2008, s. 87 - 92)

3.3 Trendy v marketingové komunikaci vyuZitelné na B2B trzich

Marketing je velmi rychle se rozvijejici obor. V dnesni dobé uz neni marketing pouhym na-
strojem pro prilakani zakaznikt ¢i pro presvédcovani. Marketingova komunikace, jeji formy
a nastroje, se stavaji samostatnymi disciplinami a neustéle se vyviji. Kazdy tspésny marketér
musi tento vyvoj sledovat, aby mohl spravné a efektivné vyuzivat novych trendt. V dalsi

¢asti jsou charakterizovany takové trendy marketingové komunikace, které jsou vhodné pro

B2B trhy.

3.3.1 Internet marketing

Internet marketing neboli marketing na Internetu nabizi firmé komunikaci se zékazniky pro-
stfednictvim internetu v né€kolika formach. Prvni z nich je web. Pomoci webu mtize firma
aktivné komunikovat se svymi zékazniky, s potencidlnimi odbérateli a dalSimi z&djmovymi
skupinami. Informace, které jsou na webu umistovany, musi byt pravdivé a piehledné. Pti
spravném fungovani, miiZze web nahradit jiné formy komunikace, které by firmu mohly stat

vice penéz.
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Daliim nastrojem internetového marketingu je bannerovd reklama. Radi se
K nejvyuzivanéj$im formam reklamy na Internetu. Banner je reklamni plocha pevnych roz-
mérd umisténa na webovych strankach. Od jinych forem reklamy se li§i tim, Ze se prostied-
nictvim této plochy pomoci hyperlinku ¢tenai dostane na jinou adresu uréenou dodavatelem
reklamy. Banner se do ceského jazyka pirekladd jako reklamni prouzek, coz vychazi

Z piivodniho rozméru této reklamni plochy. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 31, 192)

Nejrychleji rozvijejicim se prosttedkem Internet marketingu je e-mail marketing. Vyuziva se
zde jednoduchych textil, obrazu i zvuku. Obsah miize byt urcen velkému poctu ctenaiti ne-
bo miiZze byt upraven pro jednotlivce nebo Gzké segmenty. Jelikoz je v pripadé e-mailu inici-
ativa na strané odesilatele, tedy firmy, frekvence zasilani mize byt Casta i obCasna v pravi-
delnych ¢i nepravidelnych intervalech. Néklady na e-mail marketing jsou nizké v porovnani
S jinymi formami komunikace a nezdvisi na poctu adresatii. E-mailovy marketing ma také

svoje slabé stranky a to ptipadné zneuziti formou spamu (nevyzadany e-mail).

Mezi dalsi druhy internetové reklamy se tadi sponzoring, vérnostni programy, newslettery

apod. (Pilik, 2008, s. 99 - 101)

3.3.2 Event marketing

Event marketing je forma marketingu vyuZivajici riiznych forem spole¢enskych akei. Sindler
(2003, s. 22) definuje pojem event marketing jako zinscenovani zazitkt stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zéazitky maji za kol vyvolat psy-
chické a emocionalni podnéty zprostiedkované uspoifadanim nejriznéjSich akci, které pod-

pofi image firmy a jeji produkty.

Kazdy event musi mit sviij jasny cil. Mezi nejcastéjsi cile patii poskytovani informaci o no-
vinkach ve firmé, at’ uz se jedna o nové produkty nebo aktudlni déni v podniku. Vyznam-
nym cilem je utvateni dobry vztaht mezi lidmi ve firmé a s jejim okolim ¢i partnery. Eventy
se Casto poradaji také jako zahajeni prodeje nového vyrobku nebo k ocenéni vykonu ob-
chodnich partnerd. DalSim cilem mize byt ziskani vetejného uznani, oslava vyroc¢i zaloZeni
podniku, ale také zvyseni loajality zaméstnancti a jejich rodinnych ptislusnikd.

Potadana akce je vZdy urcena pro urcitou skupinu nebo skupiny lidi. MiiZze byt zamétena na
obchodni partnery, dealery, dodavatele, média a sponzory, klienty, vefejnost, top manage-

ment a zaméstnance s rodinami.
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Mezi zakladni druhy eventii patii meeting, spoleCensky vecer, prestizni gala, konference,

stimula¢ni workshop a promotion.

Meeting je kratkodoba operativni akce. Muze byt ve formé porady nebo seminare, ktery se
odehrava v neobvyklych prostorech. Spolecensky vecer je slavnostni setkani obchodnich
partnert, souc¢asti byva hudebni doprovod a raut. Akci prestizni gala charakterizuje prede-
v8im §iroké zastoupeni médii. Diivodem k pofadani tohoto setkani byvaji nefiremni zalezi-
tosti. Naro¢néjsim eventem na organizaci je konference, kde ptrednasejici diskutuji se za-
stupci riiznych spolecnosti nebo zemi. Odleh¢enim pro pracovniky muze byt ucast na
workshopu, ktery probiha neformalné. Mtize nahrazovat poradu nebo Skoleni. Poslednim ze
zakladnich forem eventd je promotion, kde zastupci podniku uvadéji na trh novinky, je zde

umoznén prodej za zavadéci ceny. (Lattenberg, 2010, s. 9 - 11)

3.3.3 Viral marketing

Viral marketing, nékdy také oznaCovan jako virovy marketing, je zplisob ziskavani zakazni-
ki a vedeni je k tomu, aby samovolné S§itili pozitivni informace dal. V riizné literature se
v souvislosti s timto trendem mtizeme setkat s pojmy ,,pass-along* (pfedavani) nebo ,,friend-

tell-a-friend* marketing. (Frey, 2011, s. 77)

Viralni marketing je takovy zptsob komunikace, kdy sdé¢leni s reklamnim obsahem ptipada
piijemci tak zajimavé, Ze jej samovolné a vlastnimi prostiedky §ifi dale. Touto cestou se
spoleCnosti snazi ovlivnit chovani spottebitel, zvysit prodej svych vyrobka nebo sluzeb
nebo pozvednout image firmy ¢i znacky. K pienosu téchto zprav je nejcastéji pouzivana
elektronicka posta a socialni sité. Vyhodou viralniho marketingu je nizka finanéni naro¢nos-
ti, rychla realizace 1 Sifeni, vysoka pozornost piijemcl a ochota k dalSimu aktivnimu Sifeni

obsahu. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 265 - 266)

3.3.4 Word-of-mouth marketing

Word-of-Mouth neboli WOM je osobni komunikace tykajici se produktd nebo sluzeb, kde
piijimajici povazuje komunikacni proces za dileZity. Informace o vyrobku mezi sebou Siti
zakaznici, sousedé, ptibuzni, pfatelé ¢i kolegové v praci. Velmi vyznamnou slozkou komu-
nikac¢niho procesu je prave lidsky Cinitel, protoze zakaznici vnimaji WOM doporuceni jako
objektivni a nestranné. WOM se fadi mezi nejicinngj$i komunikacni nastroje. V porovnani

s reklamou, G¢inek word-of-mouth marketingu je vyrazné siln¢jsi. WOM se pouziva jednak
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pro Sifeni informaci pfed samotnym nakupem, tak pro podporu a posilnéni ndkupniho roz-

hodovani. (Baines, Fill, Page, 2011, s. 389; Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 267 - 268)
Word-of-mouth délime na dva druhy:
Spontanni WOM — neformalni pfirozené Sifeni informaci mezi lidmi bez zasahovani firem.

Umely WOM — je vysledkem marketingovych aktivit, je cilené zaméfeny na podporu WOM
mezi potencialnimi i stalymi zakazniky. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 268)
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4 SITUACNI ANALYZA

Situaéni analyza zkouma vnitini a vnéjsi prostiedi firmy. Diivodem realizace situa¢ni analy-

zy je zjisténi spravného poméru mezi prilezitostmi z vnejsiho prostiedi a schopnostmi firmy.

» VVypracovani projektu situacni analyzy
* Sbérinformaci

* Zpracovania analyza informaci

* Interpretace vysledkd

¢ Realizace

Obrazek 2: Postup pfi realizaci situacni analyzy (Jakubikova, 2008; vlastni zpraco-
vani, s. 80)
Marketingova situacni analyza je upravena tak, aby sméfovala jednak k volbé trznich cilt,

tak soucasné k cilim a strategiim marketingovym. (Jakubikova, 2008, s. 78 - 80)

V dalsi ¢asti jsou strucné charakterizovany analyzy, které byly zvoleny pro tcely diplomové

préace.

4.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza je rozSifena analyza makrookoli. Zkouma faktory politické, ekonomické,
socialng-demografické, technicko-technologické, environmentdlni a legislativni. Kazdy
z téchto faktort se sklada z dalSich ukazatelii, které riiznou mérou ovliviiuji podnik. Jejich

dilezitost je také rozdilna pro rtizné podniky a odvétvi.

Mezi politické faktory fadime napiiklad politickou stabilitu, protekcionismus a politickou
vyhranénost statu. Do ekonomickych faktorti patii jednak hlavni makroekonomické ukaza-
tele (HDP, urokova mira, inflace a nezaméstnanost), rovnéz pak kupni sila obyvatelstva,
primérna a minimalni mzda, vyvoj cen energii a podobné. V oblasti socidlné-demografické

zkoumame predevsim demograficky vyvoj, zmény Zivotniho stylu, mobilitu, uroven vzdélani
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nebo také pracovni nasazeni a vyuziti volného €asu. U technicko-technologickych faktorti se
analyza PESTEL zaméfuje na vladni podporu védy a vyzkumu, nové objevy, zmény v tech-
nologiich a jiné. Environmentalni ¢ast analyzy zkouma stav Zivotniho prostfedi na daném
uzemi, pristup obyvatel a firem k zivotnimu prosttedi atd. Zakony upravujici hospodaiskou
soutéz, ochranu spotfebitele, pracovni pravo, danova politika apod. jsou obsazeny ve fakto-
rech legislativnich. (Dvotacek, Slun¢ik, 2012, s. 9 - 14; Sedlackova, Buchta, 2006, s. 16 -
20)

4.2 Porterova analyza

Porterova analyza neboli Porteriiv model péti sil se zabyva analyzou konkurencnich sil. Ci-
lem Porterova modelu je pochopeni konkurence, ktera v daném prosttedi piisobi. Dale Por-
ter identifikuje ty konkurenéni sily, které jsou pro podnik vyznamné a mohou ovliviiovat

strategické rozhodovani.
Model se sklada z nasledujicich péti konkurencnich sil:
e Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky — boj o konkuren¢ni vyhodu.
e Hrozba substitu¢nich vyrobk firem z jinych oblasti.
e Hrozba vstupu novych konkurentl do stejného odvétvi.
¢ Vyjednavaci pozice klicovych dodavatelt.

e Vyjednavaci pozice kupujicich. (Srpova, Rehot, 2010, s. 131 - 132)

NOVE VSTUPUJICI

hrozby

KONKURENCNI
PROSTREDI

DODAVATELE ZAKAZNICI

hrozby

SUBSTITUTY A
KOMPONENTY

Obrazek 3: Portertiv model péti sil (vlastni zpracovani)
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4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery vytvaii celkovy piehled strategické pozice organizace a
zdiiraziiuje potfebu propojeni vnitinich schopnosti firmy s vnéjsi situaci. SWOT pomaha
tfidit informace generované v auditu, dale pak slouzi k identifikaci klicovych problému spo-
leCnosti a nabizi moznosti, jak promenit nedostatky v pfednosti a hrozby v prilezitosti, jiny-

mi slovy generuje konverzni strategii.

Silné a slabé stranky (S — Strenghts, W — Weaknesses) se vztahuji k vnitinim zdrojim a
schopnostem organizace, které jsou vnimany zékazniky. Silné stranky jsou takové, ve kte-
rych je organizace dobrd, nebo takové, které pozitivné plisobi na diivéryhodnost spolecnosti
a prinasi konkuren¢ni vyhodu. Slabé stranky jsou ty, které organizaci chybi nebo nejsou tak

dobré v porovnani s konkurenci.

Prilezitosti a hrozby (O — Opportunities, T — Threats) jsou externé orientované problémy,
které mohou potencidlné ovlivnit vykonnost organizace nebo produktu. Ptilezitost je moz-
nost, jak vyuzit vyhodu organizace pro jeji rozvoj a vyuziti mezer na trhu. Hrozba miize
v budoucnosti destabilizovat a také snizit potencialni vykonnost organizace. (Baines, Fill,

Page, 2011, s. 170 - 171)

SWOT analyzu budu v praktické casti diplomové prace zpracovavat pomoci IFE, EFE,
SPACE a QSPM matice. Proto povazuji za vhodné uvést v nasledujicim textu stru¢nou cha-

rakteristiku téchto vyrazu.
IFE matice

IFE matice neboli IFE Matrix je technika, ktera umoznuje analyzovat vysledky SWOT ana-
lyzy. IFE je akronym z Internal Factor Evaluation (hodnoceni internich faktort). Postup pii
zpracovani za¢ina tabulkou internich faktort, kterym se ptitazuji vahy v rozsahu 0,00 — 1,00
podle toho, jak je silnd nebo slaba stranka dilezitd, pficemz soucet vSech vah se musi rovnat
1,00. Dale se ohodnocuji faktory podle jejich vyraznosti pomoci pfedem dané stupnice: 4
body — vyrazné silné stranky, 3 body — nevyrazné silné stranky, 2 body — nevyrazné slabé
stranky, 1 bod — vyrazné slabé stranky. Nasledn¢ nasobime vahu s hodnocenim u kazdého
faktoru a dostaneme vazené poméry. Nakonec vypocitame vysledny vazeny pomér interni
pozice nebo strategického zadméru. Nejlepsi hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni hodnoty se

pohybuji kolem 2.,4.
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Prostfednictvim IFE matice tedy vyhodnocujeme strategii organizace nebo strategické za-
méry. Vysledky IFE matice v praxi kombinujeme s vysledky EFE matice. (Managementma-
nia.com, © 2011-2013)

EFE matice

EFE matice, z anglického External Factor Evaluation Matrix, je analyticka technika, ktera
se pouziva pro dalsi zkoumani vysledktt SWOT analyzy. Postup zpracovani je totozny jako
u IFE matice jen stim rozdilem, ze pracujeme s externimi faktory SWOT analyzy, tedy
s piileZitostmi a hrozbami. Skala pro hodnoceni faktorti vypada nasledovné: 4 body — vy-
razné prilezitosti, 3 body — nevyrazné prilezitosti, 2 body — nevyrazné hrozby, 1 bod — vy-
razné hrozby. Celkové hodnoceni se opét provadi vyslednym vazenym pomérem, ktery hod-
noti externi pozici organizace nebo strategicky zamér. (Managementmania.com, © 2011-
2013)

SPACE matice

SPACE matice je technika, jejiz pomoci hodnotime dvé externi se dvéma internimi dimen-

zemi z hlediska vlivu na zkoumanou organizaci a jeji cile. (Jakubikova, 2008, s. 79)

V mé préci vyuziji SPACE matici pro urceni vhodné strategie pro zkoumanou spolecnost.
Porovnavat budu interni faktory s externimi prostiednictvim vysledki IFE a EFE matic,
tedy vyslednych vazenych poméra. SPACE matice je rozdélena na 4 kvartaly, pfiCemz kaz-
da odpovida jedné mozné strategii: I — konzervativni strategie, II — agresivni strategie, III —

defenzivni strategie, IV — konkuren¢ni strategie.

SPACE matrix

zuggested
—=8 strategy type

)
n
!

L
1]

© Maxipedia

Obrazek 4: Ukazka SPACE matice (Maxi-Pedia, ©2012)
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QSPM matice

QSPM (Quantitative Strategic Planning Matrix) navazuje rovnéz na vysledky externich

(EFE matice) a internich (IFE matice) analyz. Postup konstrukce QSPM matice se sklada

z n¢kolika kroki:
1. Vytvoreni seznamu externich a internich faktort (pfilezitosti a hrozeb, silnych a sla-
bych stranek.
2. Stanoveni vah.
3. Urceni koeficientu dulezitosti.
4. Vypocet celkoveé dilezitosti.
5. Celkové vyhodnoceni v§ech variant strategie. (Fotr, 2012, s. 59 - 60)
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5 SOUHRN TEORETICKE CASTI A STANOVENI PREDPOKLADU
PRO PRAKTICKOU CAST

Zakladem pro jakoukoliv tvorbu néceho nového je znalost teorie. Proto prvni ¢asti kazdé

diplomové prace je kratké shrnuti teoretickych poznatkli potiebnych pro dalsi praci.

Moje teoreticka ¢ast se zabyva tématy, jejichz znalost je nezbytna pro cast praktickou.
Nejdtive jsem vymezila zakladni pojmy jako marketing a marketingova komunikace, ptibli-

zila jsem integrovanou marketingovou komunikace a cile marketingové komunikace.

Dale jsem se zabyvala jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu. Rlizni autofi zatazuji tyto
pojmy Vv odlisném potadi a piifazuji jim jinou dualezitost. Kromé& zakladnich 5 nastroji -
osobniho prodeje, reklamy, podpory prodeje, public relations a pfimého marketingu, jsem
uznala za vhodné zvlast’ vymezit sponzoring a veletrhy a vystavy. Myslim si, Ze vzhledem
k struktufe komunika¢nich aktivit spole¢nosti UNIMARCO a.s., je toto ¢lenéni na misté,
jelikoz tyto nastroje maji ve spolecnosti velkou vahu. Kazdy z uvedenych prvk marketin-
gové komunikace ma sva pro a proti a ne kazdy se da vyuzit vzdy a v kazdém typu spolec-

nosti.

| z tohoto divodu se dalsi kapitola zabyva specifikaci marketingu na B2B trzich. Pramyslo-
vy trh je mistem podnikani spolecnosti UNIMARCO a.s. Jednotlivé podkapitoly se zabyvaji
charakteristikou trhu, ndstroji komunika¢niho mixu a nakonec trendy v marketingové ko-
munikaci vyuzitelnymi na B2B trzich. Trendy jsou velmi proménlivou zalezitosti, vybrala
jsem tedy pouze ty, které maji, dle mého ndzoru, moznost realizace ve spolecnosti

UNIMARCO a.s.

Nedilnou soucasti diplomové prace je situacni analyza, ktera slouzi k bliz§imu poznani spo-
le¢nosti a zjisténi soucasného stavu nejen firmy samotné, ale i jejtho okoli. Do analyzy jsem
zahrnula PESTEL analyzu, Porterovu analyzu a SWOT analyzu. S pojmy souvisejicimi

s analyzami jsem Ctendfe seznamila v posledni kapitole teoretické ¢asti.

Zdroji pro tyto kapitoly se stali autofi, ktefi ptisobi v oblasti marketingu jiz nékolik let. In-
spiraci mi byla také zahrani¢ni literatura.
Myslim si, ze nyni, po piecteni teoretickych poznatkti, bude prakticka ¢ast snadno pochopi-

telna kazdému ¢tenafi.
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Piedpoklady pro praktickou ¢ast

Myslim si, Ze spolec¢nost, kterou jsem si zvolila pro praktickou ¢ast, je vhodna pro tuto pra-

ci na zéklad¢ nasledujicich predpokladi:
e jisté mezery v oblasti marketingové komunikace,
e nespravné rozlozeni finan¢nich prostfedkii na marketing,
e nevyuzivani marketingovych trendi,
e nedostatecné vyuziti produkti k propagaci samotné firmy,

e malé vyuziti webovych stranek ke komunikaci se zakaznikem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UNIMARCOA.S.

Nasledujici ¢ast je vénovana charakteristice spole¢nosti UNIMARCO a.s. Jsou zde uvedeny

zakladni informace o spolecnosti, jeji profil a popis marketingového mixu.

6.1 Zakladni informace o spole¢nosti
Datum zapisu do obchodniho rejstriku: 29. listopadu 2000
Obchodni firma: UNIMARCO a.s.
Sidlo: Zadvetice-Rakova — Zadvefice 426, PSC 763 12
Identifikaéni ¢islo: 262 30 381
Pravni forma: Akciova spole¢nost
Predmét podnikani:
e Opravy ostatnich dopravnich prostifedkl a pracovnich stroji
e Kontrolni testovani mechanizacnich prostiedkii na ochranu rostlin
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3 zivnostenského zékona
Statutarni organ — predstavenstvo:
piedseda piedstavenstva: Robert Mladenov
¢len pfedstavenstva: Simona Mladenova
¢len pfedstavenstva: Richard Vykoukal
Dozor¢i rada:
predseda dozor¢i rady: Ing. Antonin Malts§
¢len dozor¢i rady: Mgr. Daniel Bar¢
¢len dozor¢i rady: Pavlina Vykoukalova

Ziakladni kapital: 35 000 000,- K¢

UNIMARCO

Obrazek 5: Logo spole¢nosti UNIMARCO a.s. (interni zdroje UNIMARCO a.s.)
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6.2 Profil spolecnosti

Firma zacala hospodatit v roce 1990. V té dob¢ se stala dovozcem vyrobkt firmy HARDI
Inc. z Danska, pro tehdejsi Ceskoslovensko. V roce 1992 se stala spolecnosti s ru¢enim
omezenym s nazvem Marco Export. Od roku 2000 je firma akciovou spole¢nosti, zejména
aby vyhovéla podminkam rostouciho koncernu HARDI. Danska spolecnost pozadovala, aby
ji zastupovaly hlavné akciové spolecnosti z divodu vyssiho plnéni pii vzniku piipadnych
pohledavek. Ke zméné€ nazvu doslo kvili odmitnuti krajského soudu v Brné zaregistrovat
plvodni yjméno firmy. Nyni vedeni shledava tuto zménu prospesnou, jelikoZ se spolecnost

zabyva pievazné importem, exportuje pouze na Slovensko.
Organiza¢ni struktura

Nyni spole¢nost UNIMARCO a.s. zaméstnava 32 pracovnikil, pficemz vétSina jsou muzi,
zeny zastavaji funkce asistentek. Na obrazku nize vidime organizac¢ni strukturu. NejvysSimi
predstaviteli firmy jsou generdlni feditel a obchodni feditel, jejich vztah neni presné vymezen

jako nadfizeny — podiizeny. Oba jsou hlavnimi akcionafi spole¢nosti.

Generalni feditel ma na starosti ekonomicky usek a servis. Pfimymi podiizenymi generalniho
feditele jsou vedouci servisnitho oddéleni, zastupce servisniho oddéleni, vedouci skladu a
ekonom spolecnosti. Naplni prace reklamacniho technika je kromé vyiizovani reklamaci
také starost o vozovy park a sprava nemovitosti. Zastupce servisniho oddéleni pfimo komu-
nikuje s vedoucim servisnich pracovniki, ktery plni funkci pfedaka. Pracovnici dilny si ho
zvolili ze svého stfedu pro lepsi komunikaci s vedenim. Kazdy rok se konaji nové volby, aby
bylo toto misto obsazovano vzdy ¢loveékem, kterého ostatni opravdu chtéji a véfi mu. Ve-
douci skladu zodpovida i za Gctovani skladovych zasob, fyzickou préci ve skladu vykonava
skladnik. Ekonomicky tsek dopliuje fakturantka, kterd je pfimou podiizenou ekonoma

spoleCnosti.

Obchodni feditel zodpovida za Gisek obchodu a za marketingového pracovnika. Kazdy ob-
chodni zastupce ma na starosti urcité znacky, vyjimkou je zastupce pro Slovensko, ktery
zastupuje vSechny znacky. Kazdy obchodni zastupce mé svoji asistentku, ktera vykonava
potfebnou administrativu a pfipravuje podklady pro obchodni jednani. Marketingovy pra-

covnik se vénuje marketingové komunikaci a tvoii podporu pro obchodni zéstupce.
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Pterusované Sipky znaci tok informaci a kompetenci, aby obchodni feditel nebyl zatézovan
drobnymi problémy. Z toho vyplyva, Zze vedoucim obchodniho oddéleni je obchodni zastup-

ce 1, ten také zajist'uje komunikaci obchodniho useku se servisem.

SKLADNIK

VEDOUCI
SERVISNICH
PRACOVNIKU

DILNA

Y

ASISTENTKA

REKLAMACNI
TECHNIK

ASISTENTKA

ASISTENTKA

ASISTENTKA

ASISTENTKA

ASISTENTKA

Obrazek 6: Organizacni struktura spolecnosti UNIMARCO a.s. (interni zdroje
UNIMARCO a.s.; vlastni zpracovani)
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Spole¢nosti UNIMARCO a.s. se zabyva prodejem sklepni technologie, zemédélské techniky
a sluzeb spojenymi s t€émito produkty. Cilem spolecnosti je budovani a udrzovani loajalnich

vztahil s Ceskymi i slovenskymi farmafi.

Spolecnost UNIMARCO a.s. je vyhradnim importérem postiikovaci techniky HARDI
(Dansko), vinatské techniky GAI (Italie), rozmetadel BREDAL (Dénsko) a ptduzpracuji-
cich stroji AGRISEM INTERNATIONAL (Francie). Dale je firma regionalnimi zastupci
pro oblast Moravy pro komundlni techniku, jedna se o traktory znacky Antonio Carraro
(Italie), mulcovace BERTI (Italie), St€pkovace JBM (Neémecko) a piikopova ramena
RASCO (Chorvatsko). Ve svém portfoliu ma spole¢nost taktéz picninarské stroje a stroje

pro zpracovani pudy znacky Pottinger.

Kvalita sluzeb je urena piedevsim servisem a to ve vSech fazich prodeje. Kvalifikovani ob-
chodni zastupci, vybudovana sit’ prodejnich a servisnich partnerti a servisni zasahy do 24
hodin - témito prostfedky se firma snazi vyhovét vSem svym zakaznikti a vybudovat si

S nimi pevné vztahy.

O faktu, ze zakaznik je ve spole¢nosti UNIMARCO a.s. vzdy na prvnim misté, svéd¢i ob-

chodni kodex spole¢nosti.

Obchodni kodex

vvvvvv

piSe nebo telefonuje.
e Zakaznik neni na nas zavisly, ale my na ném ano.

o Zakaznik je nékdo, kdo ndm piedklada sva ptani. Nasi ulohou je tato piani splnit
tak, aby byla vyhodna pro ob¢ strany.

e Zakaznik neni jednou z polozek statistiky, ale je to ¢lovek z masa a kosti zatizeny
pfedsudky a omyly.

e Zakaznik neni nékdo, s kym je tfeba se hadat nebo ho podcenovat. Jesté nikdy nikdo

nevyhral hadku se zdkaznikem.

e Zakaznik neni nikdo cizi, ale ziva soucast naseho obchodu. Nec¢inime mu laskavost,
kdyz ho obslouzime, ale on ¢ini laskavost nam tim, Ze ndm déava pfilezitost poslouZit

mu.
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e Zakaznik je naro¢ny predevsim na kvalitu.
e Zakaznik je vérny, kdyz je kvalita v potadku.

e Zakaznik vyzaduje neustéle zlepSovani kvality. (UNIMARCO a.s., ©2006-2013)

6.3 Marketingovy mix spolecnosti

V nasledujici ¢asti popisuji marketingovy mix spolecnosti. Mezi produkty jsem zaradila také
sluzby spolecnosti UNIMARCO a.s., které k jejich portfoliu neodmysliteln€ patii. Dale se
zabyvam cenou, jejiZz tvorbu mi objasnil obchodni feditel firmy a distribuénim procesem.
Nakonec této kapitoly nastifiuji charakteristiku marketingové komunikace, kterd bude hlav-

nim tématem dalsi ¢asti této prace.

6.3.1 Produkty

Spole¢nost UNIMARCO a.s. ma Siroké portfolio prodejniho sortimentu 1 sluzeb. Hmotné
produkty jsou rozdéleny na sklepni technologie, které umoziuji zemédélcim zpracovani

surovin, a na zemédélskou techniku pro efektivnéjsi péstovani plodin.

e (5) EEREY (onott)
cﬁiﬁﬁf-=r _-_ E nnsco’ !“
’ EHU [(IBRA] Kotte garant,

Obrazek 7: Loga zastupovanych znacek (interni zdroje UNIMARCO a.s., vlastni
zpracovani)
Postrikovace HARDI
Posttikovace HARDI tvofii nejvétsi ¢ast portfolia. Postiikovace slouZi pro postiikovani plo-
din riznymi hnojivy a latkami pro ochranu rostlin. V nabidce jsou postiikovace samojizdné,
naveésné, nesené, dale pak rosice, runi a zadové postiikovace a celd fada doplikti jako jsou

trysky, navigacni systémy a dalsi ptisluSenstvi
Rozmetadla BREDAL

Rozmetadla primyslovych hnojiv a vapence BREDAL jsou rozdélena na navésna a nesena.

Vyznacuji se pfedevSim svou multifunkénosti. Jeden stroj umi az tfi druhy pracovnich ope-
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raci: rozmetani hnojiva, rozmetani vapence, transport a prekladani obilnin. Tyto stroje jsou
typické také svou bohatou vybavou jiz ve standardu (GPS, nerezové dily, velké zasobniky

apod.)
Komunalni technika

Do oddilu komunalni techniky jsou zafazeny traktory znatcky ANTONIO CARRARO, mul-
c¢ovace BERTI, Stépkovace JBM a silni¢ni technika RASCO.

Traktory jsou vhodné pro sekani travy, odhrnovani sn¢hu, udrzbu zelené, uklid mestskych
¢asti a obci, pro manipulaci s materidlem, provadéni zemnich praci, ale také pro obsluhu

mensich hospodafstvi, sadl a vinic.

Spolecnost UNIMARCO a.s. nabizi celou fadu strojii k mul¢ovani — pro mul€ovani travy,
univerzalni mul¢ovace — pro travu, vétve a slamu, sadové a vini¢ni mulovace, mulcovace
pro pudu lezici ladem, dale pak mul¢ovace srpové, svahove, polni drtice a lesni mulcovace.
Mulcovani je agrotechnickd metoda, kterd se pouziva v zahradnictvi 1 v zeméd¢€lstvi. Vy-
znam mulc¢ovani spoc¢iva v tom, ze puda kolem rostlin je pokryta materidlem, ktery zamezi
prorustani jinych nezadoucich rostlin — plevelu. V zeméd¢lstvi se tento termin pouZziva tak-

téz pro rovnomérné pokryti plochy odpadem ze sklizn¢. (Wikimedia, © 2001 — 2013)

Stépkovace JBM jsou Kk dispozici ve dvou verzich — §t€pkovace nesené a §t€pkovace s mo-
torem. Stépkovace slouzi pro nasekani zahradniho nebo zemédé€lského odpadu na mensi

casti, které se pak daji vyuzit pro ochranu ket a stromtl, pro topeni nebo dalsi zpracovani.

V sekei silni¢ni techniky RASCO jsou nabizena boc¢ni, ¢elni a zadni ptfikopova ramena
vhodna pro seeni krajnic, pfikopt a dalSich ploch, pro €iSténi krajnic, obrubniki a likvidaci
plevelt, dale pak pro ¢isténi a prohlubovani ptikopti podél komunikaci. Firma ma v nabidce
také samonaklddaci sypace a segmentové sné¢hové pluhy vhodné pro udrzbu komunikaci

V zimnim obdobi.
Vinarska technika

Vinaiska technika znacky GAI, kterou UNIMARCO a.s. nabizi, je ur€ena pro malé i velké
vinafe. V nabidce jsou stroje na plnéni, etiketovani a stroje pro myti naplnénych lahvi. Plnici
stroje zajiStuji kromé samotného plnéni lahvi vinem také uzavirani ptirodnim korkem, odsa-
vani vzduchu s aplikaci inertniho plynu, moZnosti jiného uzavirani. Stroje jsou déle rozdéle-

ny podle vykonu (do 3 000 litri za hodinu, nad 3 000 litrti za hodinu, 300 — 10 000 lahvi za
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hodinu apod.) Etiketovani je zajiSténo etiketovacimi monobloky nebo poloautomatickymi

etiketovacimi stroji.
Picninarské stroje
Picninéiské stroje zahrnuji diskové zaci stroje, obracece, rotorové shrnovace a shrnovace

s prstovymi koly. Tato polni technika je vyrdbéna pod dvéma italskymi znackami —
TONUTTI a WOLAGRI.

Piduzpracujici stroje

V sekci piduzpracujicich stroji najdeme hloubkoveé kypftice, diskové podmitace a seci stroje
znacky AGRISEM. Hloubkové kypfice jsou urCeny hlavné pro odstranéni utuzeni pldy,
seci stroje jsou feSenim pro vysev s piekrytim zeminou. Diskové podmitace slouZzi
Kk povrchové tpravé pole. Diskovani nahrazuje orbu, ktera je finanéné i ¢asové velmi naroc-
na. Diskové podmitace zpracovavaji ptidu tzv. bezorebni technologii. Slouzi také k ¢aste¢né
likvidaci plevelu, zapraveni rostlinnych zbytkt, hnoje, zeleného hnojeni a k lepSimu srovnani

povrchu pole.
Cisterny

Cisterny na tekutd hnojiva a postiiky jsou nezbytnym vybavenim zemédélskych druzstev. I
tento produkt UNIMARCO a.s. nabizi. Vybér znacky KOTTE je Siroky: jednoosé cisterny,
dvouosé cisterny, tfiosé cisterny, piivozné cisterny, dale rtizné aplikatory a ostatni piislu-

Senstvi.

Vsechny stroje jsou k dispozici v riznych provedenich a s jinym stupném vybavy. Stroje je
mozné dophit o polni pocitace znacek HARDI nebo AG LEADER, které umoziuji lepsi
navigaci stroje. Standardem jiz byva klimatizace kabiny fidi¢e. Kazda objednavka se dé¢la
zakaznikovi takiikajic na miru. Od vSech svych dodavateli kupuje UNIMARCO a.s. mon-
tazni celky, které se nasledné upravuji podle poZadavkl klienta (vyska, Sitka, vnitini vyba-
veni stroje a doplitkova vybava).

Sluzby

Spole¢nost UNIMARCO a.s. nabizi svym zakazniklim Sirokou Skalu sluzeb. Mezi hlavni
sluzby patii rychly servis 7 dni v tydnu, ktery zajistuje prodejné servisni sit’ po celé Ceské
republice i na Slovensku. Rychlost servisu je podlozena zarukou, Ze firma vyjede ke stroji

do 24 hodin od nahlaseni. Dalsi sluzby, které firma nabizi, jsou: pfedani stroje, uvedeni do
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provozu, zaskoleni obsluhy, poradenstvi, rekalibrace — sefizeni stroje v sezon¢ a periodické
prohlidky vozl. Servis také zajistuje technické prohlidky, v€etné obstarani STK znamek, a
to nejen pro zastupované znacky vozl. Zajimavou sluzbou je ptj¢ovani stroje na kratké
obdobi v ptipad€, ze pivodni stroj vyzaduje delsi opravu nebo se klient rozhoduje, jakou
techniku koupit. Podnik se snaZzi vyjit vstfic také svym klientim na Slovensku. Na servisnim
oddéleni je k dispozici telefon se slovenskou sim-kartou, aby slovensti zakaznici mohli volat

levnéji. Taktéz faktura za dopravu je jim Gi€tovana pouze v ramci Slovenska.

6.3.2 Cena

Ceny produktt a sluzeb spolecnosti UNIMARCO a.s. jsou tvofeny mixem vice faktord.
Cely proces urcovani cen zacina cenikem dodavateli, kde je vzdy urcity prostor pro vyjed-
navani. Cenové vyjednavani probiha jednou ro¢né, to je doplnéno dil¢imi operativnimi
schiizkami, kdy se domlouvaji ptipadné mnozstevni slevy pro velké objednavky a podobné.
Pti kalkulaci cen je bran v uvahu také minuly vyvoj cen, povést firmy a postaveni znacek na
ze si dovolit dehonestovat vyrobek pfili§ nizkou cenou. Cenovy prizkum je ptizpiisoben pro
jednotlivé znacky. Poslednim bodem stanovovani cen je srovnavani s konkurenci. Na roz-

hodovani o cenach se podili cely tym obchodnich zastupct a obchodniho feditele.

6.3.3 Distribuce

Distribuce produkti a sluzeb ve spolecnosti UNIMARCO a.s. probiha pomoci jednotlivych
kanald zna¢ek. UNIMARCO a.s. zaméstnava 4 obchodni zastupce, pfi¢emz kazdy ma pti-
déleného svého dodavatele, svoji znacku zemédélské techniky, jak je vidét na obrazku nize.
Obchodni zéstupci se smérem od preruSované ¢ary nahoru ke znacce chovaji jako brand
manazefi a smérem od pieruSované cary dolii jako key account manaZefi. Jsou tedy zodpo-
védni za komunikaci a celkovou obchodni politiku s kli¢ovymi zdkazniky 1 s dodavateli.
Kazdy obchodni zastupce ma pod sebou né€kolik dealert. Dealer m4 za kol obstaravani
zakazek a spolecné s obchodnim zastupcem dojednava podminky obchodu. Kazdy dealer
ma vybudovanou svoji sit’ zdkaznikd. Sit’ zdkaznikli neni omezena regionem nebo urcitou
oblasti, ale pocet zdkaznikii je odvozen od aktivity dealera. Obdobné je to i na Slovensku,
kdy obchodni zastupce spolupracuje pii komunikaci s dodavateli také s ceskymi kolegy a

zastupuje v zemi vSechny znacky. Zaroven ma pod sebou vice slovenskych dealerd.
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Distribuce ostatnich znacek a sluzeb neni rozdélena mezi konkrétni pracovniky.

TONUTTI

HARDI KOTTE BREDAL GAl AGRISEM WOLAGRI

SLOVENSKO

---------------------------------------- UNIMARCO a.s.f ~——f == mm oo

Obchodni
zastupce 1

Obchodni
zastupce 2

Obchodni
zastupce 4

Obchodni
zastupce 5

Obrazek 8: Distribuéni kandly spolecnosti UNIMARCO a.s. (interni zdroje
UNIMARCO a.s., vlastni zpracovani)

6.3.4 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace spolecnosti UNIMARCO a.s. je zaloZzena na dokonalé znalosti
zékaznika a na loajalnich vztazich. Komunikace je ptizptsobena klientovi: tradi¢ni zdkazni-
ci, kteti maji radi katalogy a pratelské jednani; a moderni komunikace prosttednictvim inter-
netu s novou generaci. Protoze stale jesté pievazuji zékaznici starsi, firma klade velky daraz
na osobni kontakt doplnény kvalitnimi materidly pro rozhodovani (katalogy, letdky) a re-

klamnimi pfedméty.

UNIMARCO a.s. se snazi vybudovat silnou image tak, aby pfedchazela samotnému jednani.
Vize je takovd, aby se firma nemusela na zac¢atku schizky blize ptredstavovat, jako to délaji

velké nadnarodni organizace.

Podrobnéji je marketingova komunikace rozepsana v dalsi ¢asti diplomové préce.
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7 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI UNIMARCO, A.S.

Do situacni analyzy jsem zahrnula PESTEL analyzu, stru¢nou charakteristiku konkurence

firmy, dale Portertiv model konkurencnich sil a SWOT analyzu.

7.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza je analyza makrookoli. V nasledujicich podkapitolach budu zkoumat jed-
notlivé faktory této analyzy — faktory politické, ekonomické, socialné-demografické, tech-
nicko-technologické, environmentalni a legislativni. V kazdé ¢asti vyberu ty faktory, které
mohou mit na spole¢nost UNIMARCO a.s. vliv. Cilem této analyzy je piiblizeni odvétvi, ve

kterém se firma nachazi a charakteristika jednotlivych prvki prostiedi.

7.1.1 Politické vlivy

Mezi vlivy politického prostiedi jsem zatfadila politiku statu, sazba dané z pfijmi pravnic-

kych osob a sazbu dané z ptidané hodnoty.

V soucasné dobé je v Ceské republice u moci pravicové orientovana vlada. Strany ODS,
TOP 09 a LIDEM tvoii koalici. Za dobu své ptisobnosti musela vlada ¢elit mnoha koalicnim
sporiim a korup¢nim kauzam, z nichz nékteré jesté stale nejsou vyreseny. Tyto udalosti na-
znacuji politickou nestabilitu a opozice se pokusila jiz né¢kolikrat vladu svrhnout. A ani ob-
¢ané nejsou dlouhodobé spokojeni s politickou situaci v zemi. Podle priizkumu Centra pro
vyzkum vefejného minéni 79 % obcéanti CR vladé nediivéfuje. I pies viechny negativni po-
¢iny, vlada premiéra Petra Necase zapocala nekolik reforem a na jiné navazala. Hlavnimi
tématy jsou diichodova reforma, reforma zdravotnictvi, socialni reforma, danova reforma a
protikorupéni opatieni. V leto$nim roce byl zvolen novy prezident Ceské republiky Milo§

Zeman, ktery byl jako prvni zvolen obc¢any, tedy ptimou volbou.
fadit dan z piijm0 pravnickych osob a dan z ptfidané hodnoty. V nésledujici tabulce mizeme

vidét jejich vyvoj.
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Tabulka 1: Vyvoj sazeb dané z piijmi pravnickych osob a dané z piidané hodnoty v letech
2006 — 2013 (vlastni zpracovani)

DPPO v % 24 24 21 20 19 19 19 19

DPHv% | 19;5 19; 5 19; 9 19;9 | 20;10 | 20;10 | 20;14 | 21,15

Z tabulky mizeme vidét klesajici trend sazby dané z pfijmu pravnickych osob, coz je pro
firmu pozitivni. Dan z ptidané hodnoty se v priitbéhu pozorovanych let ménila vice a to hla-
vé& snizena sazba. Casté zmény komplikuji podnikatelim jejich praci, vedou k vzniku chyb a
nedorozuméni a také se zvySuji ndklady spojené s vypoctem a odvodem dani. Ob¢ sazby

DPH se k lednu 2013 zvysily o jedno procento. (Vesecky, 2013)

7.1.2 Ekonomické vlivy

Vyvoj zakladnich makroekonomickych idajii vidime v tabulce nize. V roce 2008 mizeme
pozorovat oslabeni vykonnosti ekonomiky, kdy hruby domaci produkt klesl na 2,5 % a
Vv nasledujicim obdobi dokonce spadl do zapornych hodnot na -4,1 %. Inflace byla nejvyssi
pravé v krizovém roce 2008, kdy dosahla 6,3 %. Nezaméstnanost byla naopak v roce 2008

vwr

do minusovych hodnot. Inflace se drzi kolem 3 % a nezaméstnanost kolem 7 %.

Tabulka 2: Vyvoj HDP, inflace a nezaméstnanosti v letech 2006 az 2012 (HDP
2013, 2013; Mira inflace, 2013; Miry zaméstnanosti, 2013)

o R | e ] e e

HDP v % 6,8 6,1 2,5 -4,1 2,2 1,7 -1,2

Inflace v % 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 19 3,3

Nezameéstnanost v % 7,1 5,3 4.4 6,7 7,3 6,8 7,0

Vzhledem k tomu, zZe spole¢nost UNIMARCO a.s. obchoduje se zahrani¢im. Je pro ni dile-
zité sledovat kurzy cizich mén, a to eura. Od roku 2003 proddvd UNIMARCO a.s. stroje
podle eurového ceniku a plati eurem svym dodavateliim. Néhradni dily a nékteré malé stroje

se prodavaji v Ceskych korunich a nasledné se korunami plati DPH, mzdy, socidlni a zdra-
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votni pojisténi a provozni ndklady. Tento systém byl zaveden, aby firma nebyla zatézovéana
kurzovymi ztratami. V nasledujicim grafu je znadzornény vyvoj eura k ¢eské koruné. Mo-

mentalni kurt eura k bteznu 2013 je 25,6,-K¢.

EUR/ICZIK 13.03.2013
1 ' ' ' 1 ' ' ' 1 ' ' ' 1 ' ' ' 1 ' ' ' 1 ' ' ' 1 ' ' ' 1
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Graf 1: Vyvoj kurzu EUR / CZK v letech 2006 — 2013 (Graf EUR / K¢, 2013)

7.1.3 Socialné-demografické vlivy

Mezi faktory socialné-demografického prostfedi jsem pro ucely PESTEL analyzy zatradila

demograficky vyvoj, zivotni Groven, mobilitu a uroven vzdélani.

V Ceské republice na trhu prace chybi dlouhodobé absolventi technickych smérti. Na tikor
ucilist’ pribyva stdle vice studentl stfednich a vysokych skol. Tato nevyvazenost na trhu
prace ale naopak firmé miize pomoci, protoZze jejich zdkaznici budou muset zaméstnavat lidi
S vy$8§im vzdélanim a tudiz bude proces zaskolovani jednodussi. Spolecnost samotna pak

bude mit vétsi vybér mezi vysokoskolskymi absolventy pro obsazovani dalsich pozic.

------

neni vyjimkou, Ze uZ se zpatky nevrati. Nejvice Cesi jezdi do Velké Britanie, Némecka a
Irska. V letech 2006 — 2008 byl odliv pracovni sily velmi intenzivni, tehdy v zahrani¢i pra-
covalo az 80 000 Ceskych ob¢anli. Nyni se jiz tento pocet ustélil a nepfedpoklada se dalsi
vyrazny rist. Dle &eského statistického ufadu méla Ceska republika k 30. Zafi 2012
10 513 209 obyvatel.
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Primérna hruba mzda v roce 2012 vzrostla oproti ptedchozimu roku 0 2,7 % na 25 101,-
K¢. Pricemz spotiebitelské ceny se zvysily o 3,3 %, redlné se mzda snizila o 0,6 %. Podle
prizkumu spole¢nosti STEM vice neZ polovina obyvatel Ceské republiky hodnoti svou sou-
¢asnou zivotni troven jako dobrou, nespokojeno je 42 % lidi. S Zivotni Grovni je spojeno

vzdélani, lidé s vyssim vzdélanim svou zivotni uroven hodnotili pozitivngji. (Kantor, 2012)

7.1.4 Technicko-technologické vlivy

Uroven védy a vyzkumu v Ceské republice je ovlivnéna nizkymi investicemi. V oblasti ze-
médélstvi se neustale zlepSuji technologické postupy a také zemédélska technika se stale
vylepSuje, vybaveni v mnohych strojich zahrnuji pocitace, GPS navigace a dalSi systémy
ulehéujici praci. Také sklepni technologie se v minulych letech vyvijela, napiiklad v oblasti
biovin. Spole¢nost UNIMARCO a.s. sama nepfispiva k vyvoji novych technologii, ale rozsi-
fuje je mezi Ceské a slovenské farmare prostfednictvim kvalitnich a modernich stroji. Ze-

meédélci mohou pro vylepSovani svych druzstev vyuzivat statni dotace, fondy a jiné projekty.

Diilezitym prvkem v technologickém prostiedi je také vyvoj informacnich technologii. In-
ternet se stal nejen zdrojem informaci, ale rovnéz podstatny komunikacni prostfedek mezi

dodavateli, firmou 1 zakazniky.

7.1.5 Environmentalni vlivy

Environmentalni vlivy jsou se sektorem zemédélstvi iizce spojeni, protoze se prakticky ves-
keré procesy déji v piirodé. Ochrana zivotniho prostiedi je v posledni dobé velkym tématem
a zem&délské firmy se musi fidit souvisejicimi zakony, nafizenimi vlady a vyhliskami Ceské
republiky a Evropské unie. V lednu 2013 vlada schvalila ndvrh ministerstev zivotniho pro-
stiedi a primyslu a obchodu na posileni konkurenceschopnosti a rozvoje podnikani v Cesku
Z pohledu pravnich ptedpisit na ochranu zivotniho prostfedi. Pfijetim tohoto névrhu se

zmirni pravni predpisy a podniky uSetii az 8 miliard korun ro¢né. (Seifertova, 2013)

Spole¢nosti UNIMARCO a.s. miize ovlivnit ochranu zivotniho prosttedi pravidelnym servi-

sovanim prodanych strojl, zabranit tak zvySovani emisi, ukapavani oleji apod.

7.1.6 Legislativni vlivy

Firma je ovlivnéna zejména témito zakony: Zakonik prace 065/1965 Sb., Zakon o ucetnictvi

563/1991 Sb., Zakon o dani z piijma 586/1992 Sb., Zakon o pojistném na socidlni zabezpe-
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ceni a prispévku na statni politiku zaméstnanosti 589/1992 Sb., Zakon o dani z pfidané
hodnoty 588/1992 Sb., Zakon o mzd¢, odméné za pracovni pohotovost a o primérném

vydélku 1/1992 Sh. apod.
Od ledna 2012 byly uzékonény tyto vyhlasky tykajici se resortu zeméd¢lstvi:

e Vyhlaska ¢. 25/2012 Sb., kterou se méni vyhlaska ¢. 356/2008 Sb., kterou se prova-
di zakon ¢. 91/1996 Sb., o krmivech, ve znéni pozdé&jsich predpist, ve znéni pozdéj-
Sich predpist.

e Vyhlaska 26/2012 Sb., kterou se stanovi vyse pausalni ¢astky nakladi spojenych s
vytiSténim veterinarniho osvédceni k vyvozu a vySe pausalni Castky naklada spoje-
nych s provadénim pohrani¢ni veterinarni kontroly.

e Vyhlaska 32/2012 Sb., o ptipravcich a dalSich prostiedcich na ochranu rostlin.

e Vyhlaska 33/2012 Sb., kterou se méni vyhlaska ¢. 327/2004 Sb., o ochrané vcel,
zvéte, vodnich organisml a dalSich necilovych organisma pii pouziti piipravkii na

ochranu rostlin.

e Vyhlaska 35/2012 Sb., kterou se méni vyhlaska ¢. 54/2004 Sb., o potravinach urce-

nych pro zvlastni vyzivu a o zplisobu jejich pouziti, ve znéni pozdéjsich predpisii.

Tyto vyhlasky se pfimo netykaji podnikani spolecnosti UNIMARCO a.s., ale jejich zakazni-

ci je musi respektovat a ovliviwji jejich rozhodovani. (Piibik, 2012)

7.2 Charakteristika konkurence

Charakteristika konkurence spole¢nosti UNIMARCO a.s. neni jednoduchd. Spole¢nost jako

takova nemé piimého konkurenta v Ceské republice, ktery by byl na podobné tirovni.

Rozhodla jsem se tedy popsat konkurenty v oblasti, ktera pfinasi firmé nejvétsi zisky a to
prodej postiikovach HARDI. Jak uz bylo zminéno, UNIMARCO a.s. ma vyhradni zastou-
peni této znacky. Dle slov obchodniho feditele UNIMARCO a.s. se v Ceské republice roéné
proda celkem cca 120 postiikovacid. UNIMARCO a.s. proda pramérné 40 téchto stroju,
dalsich 40 kust prodaji zastupci francouzské spole¢nosti Tecnoma. Zbylych 40 se déli mezi
ostatni malé spole¢nosti, kterych je v CR 10. Z toho vyplyva, Ze hlavnim konkurentem pro

znacku HARDI je znatka Tecnoma. V CR jsou 4 spole¢nosti zastupujici tyto stroje.
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Lukaservice s.r.o.

Spolecnost Lukaservice s.r.0. se sidlem v Kutné hote se zabyva dovozem a prodejem zeme-
delské techniky. Zaroven poskytuje zaruéni a pozarucni servis a dodavky nahradnich dili.
Lukaservice s.r.0o. ma $iroky sortiment postiikovaci znacky Tecnoma — nesené, tazené i
samojizdné. Lukaservice s.r.o. je vyhradnim importérem této znacky pro Stfedocesky kraj.
Mimo tuto znacku ma ve svém portfoliu znacky Lurmark, Arag, Annovi Reverberi, Walter-
sheid, Unigreen a Belarus. Firma klade velky duraz na komplexni servis postiikovaci. Za-
kaznicky servis funguje 24 hodin denné¢ 7 dni v tydnu. Spolecnost zaru€uje pouzivani vy-

hradné originalnich dilii. (Lukaservice s.r.o., ©2009 — 2013)
Agrozet Ceské Bud&jovice a.s.

Agrozet Ceské Budgjovice a.s. se diky své Sedesatileté historii fadi mezi tradiéni prodejce
zemédélské, lesni, komundlni a zahradni techniky v Ceské republice. Agrozet méa celkem 12
prodejnich stfedisek. Firma ma velmi Siroké portfolio, které naplituje obchodni strategii —
nabizet zadkaznikim vSech velikosti a zaméfeni techniku, odpovidajici jejich specifickym
podminkam. Nabizi stroje tuzemské 1 zahrani¢ni vyroby. Sluzby na vysoké trovni jsou zajis-
tény expresni sluzbou, noc¢ni provozy a velkym centralnim skladem. Z oblasti posttikovact
spole¢nost nabizi krom¢ zminované Tecnomy i stroje John Deere, Pilmet a Unigreen. (Ag-

rozet Ceské Budgjovice a.s., ©2008 — 2013)
Garnea a.s.

Cilem spoleénosti Garnea a.s. se sidlem v Neplachové v Jiznich Cechach je dodavat zemg-
dé€lctim a farmarim vSech zaméteni kvalitni zemédélskou techniku. Firma ma ve svém port-
foliu ceské 1 svétové znacky a zamétuje se na kvalitni servis. Disponuje 2 servisnimi stfedis-
ky, rozsdhlym skladem ndhradnich dild. V soucasné dob€ se Garnea zamétfuje na expando-
vani prostiednictvim generdlniho zastoupeni némeckého vyrobce traktorti a manipulaéni,
picni a sklizeci techniky DEUTZ-FAHR. Mimo tuto znacku a dalsi zemédélskou techniku
prodava i techniku stavebni. Do sekce nabizené zemédelské techniky patii k Tecnomé,

znacky Kuhn, Agrostroj, Sms, Opall agri a WTC Pise¢na. (Garnea a.s., ©2005 — 2013)
DAGROS, s.r.o.

Spole¢nost DAGROS, s.r.o. se sidlem v Kostomlatech nad Labem je ¢tvrtym zéastupcem
znatky Tecnoma v Ceské republice. Cilem firmy je nabizet zem&délskym podnikéim a far-

méam kvalitni stroje, servis a $iroky sortiment nahradnich dili. V Ceské a Slovenské republi-
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ce nabizi produkty 23 znalek. Postiikovace jsou zastoupeny pouze stroji Tecnoma.

(DAGROQS, s.r.o., ©2008 — 2013)

7.3 Porteriv model péti sil

Konkurencni prostiedi je nucenym domovem bezmala kazdé firmy. Ani UNIMARCO a.s.
neni vyjimkou. K identifikaci konkurencnich sil na trhu slouzi Porterova analyza neboli Por-
tertv model péti sil. V nasledujici Casti je tato analyza provedena formou bodového ohod-
noceni jednotlivych aspektti konkurence. Pro nacrt vyvoje konkurence jsem zvolila hodno-
ceni minulého roku a odhad vyvoje v roce 2015. Ptidélen¢ body jsem konzultovala se za-

méstnanci spolecnosti UNIMARCO a.s.

7.3.1 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Tabulka 3: Hodnoceni konkurencni rivality v odvétvi (vlastni zpracovani)

Konkurenéni rivalita v odvétvi Hodnoceni
(nejnizsi — 1 bod, nejvyssi — 5 bodit) 2012 | 2015
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost 3 5
(mdlo — 1 bod, hodné - 5 bodii)
Rist odvétvi
3 3
(vysoky — 1 bod, maly - 5 bodii)
Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady 4 5
(nizky — 1 bod, vysoky — 5 bodlii)
Diferenciace vyrobkli/sluzeb 4 3
(vysoka — 1 bod, nizka — 5 bodii)
Diferenciace konkurentti 3 5
(nizka — 1 bod, vysoka — 5 bodii)
Rozsituji se kapacity pouze ve vétsich ptiriistcich? 1 L
(v malych — 1 bod, ve vétsich 5 bodi)
Intenzita strategického usili c 5
(mala — 1 bod, vysokad — 5 bodii)
Néklady odchodu z odvétvi 3 3
(nizké — 1 bod, vysoké — 5 bodii)
Charakter konkurence, postoj k business etice 3 4
(typ gentleman — 1 bod, typ gangster — 5 bodii)
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Sife konkurence

4 5
(omezenda — 1 bod, siroka — 5 bodii)
Celkem (max. 50 bodit) 33 36
Prumérné skore 3,3 3,6

Konkurence v odvétvi je nadprimérna a podle odhadt vyvoje se bude rivalita jesté zvySovat

kvili vétsimu poctu piiblizné stejné silnych konkurentt. I ptesto, Ze naklady odchodu z od-

vétvi budou piiblizné stejné, da se predpokladat, ze charakter konkurence se bude vice pfi-

blizovat typu Gangster. PfiCinou tohoto jevu miize byt vyména generaci na vrcholnych po-

zicich ve firmach, kdy novi manazeti nebudou chtit navazovat ptili§ ptatelské vztahy.

Vsechny firmy v odvétvi jsou systematicky zaméteny na uspéch, coz znamena vysokou in-

tenzitu strategického Usili a nasledné velkou konkurenéni rivalitu.

7.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Tabulka 4: Hodnoceni hrozby vstupu do odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi Hodnoceni
(nejnizsi — 1 bod, nejvyssi — 5 bodit) 2012 | 2015
Uspory z rozsahu 5 ’
(velké — 1 bod, malé - 5 bodit)
Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 3 3
(vysokd — 1 bod, nizka - 5 bodii)
Ptistup k distribu¢nim kanalim 5 1
(obtizny — 1 bod, snadny — 5 bodii)
Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how,
patenty, licence apod. 5 S
(ano — 1 bod, ne — 5 bodii)
Ptistup k surovindm, energii, pracovni sile 5 )
(nesnadny — 1 bod, snadny — 5 bodii)
Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu novych konkurentti
néaklady a zlepSovat sluzby 4 4
(vysokd — 1 bod, nizka 5 bodii)
Diferenciace vyrobkil/sluzeb, loajalita zdkaznikli existujicich konkurentt 3 3
(vysoka — 1 bod, nizkd — 5 bodii)
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Vladni politika L L
(negativné — 1 bod, pozitivné — 5 bodii)
Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi 3 3
(obtizny — 1 bod, snadny — 5 bodii)

Hrozba vstupu do odvétvi je mirn€ nad primérem a v budoucnu se déa predpokladat mirné
snizeni této hodnoty. Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi je stfedni, pficemZ neni po-
tfeba vlastnit specialni technologie. Dalo by se fict, ze toto umoziuje rychly vstup na trh,
ale v oblasti zeméd¢lstvi je omezeny pfistup k existujicim distribu¢nim kanalim, proto je
vstup do odvétvi obtizny a v budoucnu bude pro nové firmy velmi tézké se prosadit. Jak uz
bylo zminéno v PESTEL analyze, vladni politika neni firmam v oblasti zeméd¢lské techniky

prilis naklonéna.

7.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Tabulka 5: Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznika (vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych zdkaznika 5 5
(maly — 1 bod, velky - 5 bodit)
Vyznam vyrobku/sluzby pro zékaznika 5 5
(velmi vyznamny — 1 bod, nevyznamny - 5 bodii)

Zékaznikovy naklady ptechodu ke konkurenci 5 5

(vysoké — 1 bod, nizké — 5 bodii)
Hrozba zpétné integrace 1 5

(nepravdépodobna — 1 bod, vysoce pravdépodobna — 5 bodii)

Ziskovost zdkaznika 3 3

(vysoka — 1 bod, nizka — 5 bodii)

Vyjednavaci sila zdkaznikd je primérna, vyvoj ukazuje na posileni zdkaznické pozice.

UNIMARCO a.s. ma mensi pocet vyznamnych zdkaznikl (pocet se pohybuje mezi 20 — 25
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vyznamnych zakaznikll z celkového poctu 4100). Nakupované vyrobky a sluzby jsou pro
zakaznika velmi vyznamné, odrazi se zde zdvislost na vypéstované urod¢. Bez funkéniho
stroje nemiize zeméde€lec pracovat a uroda se zni¢i. Nejvétsi hrozbou je zde prechod ke
konkurenci. Naklady na piechod jsou nizké. Proto musi firma dbat na vztahy se zdkazniky a

péce o né, k tomu mize prispét spravné nastavena marketingova komunikace.

7.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Tabulka 6: Hodnoceni vyjednavaci sily dodavateli (vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila dodavateli Hodnoceni
(nejnizsi — 1 bod, nejvyssi — 5 bodit) 2012 | 2015
Pocet a vyznam dodavatela 4 5
(mnoho — 1 bod, mdlo - 5 bodit)
Existence substituti jako hrozby dodavatela 4 4
(ano — 1 bod, ne - 5 bodi)
Vyznam odbératelti pro dodavatele 3 4
(velky — 1 bod, maly — 5 bodii)
Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi 5 3
(nepravdépodobna — 1 bod, vysoce pravdépodobna — 5 bodii)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 1 1
(nizka — 1 bod, vysoka — 5 bodii)
Celkem (max. 25 bodii) 14 17
Pramérné skore 2,8 3,4

Vyjednavaci sila dodavateli je stfedné vysoka, ale v budoucnu se bude jesté zvySovat na
zakladé malého poctu vyznamnych dodavateld. V budoucnu se ptedpoklada snizovani vy-
znamu odbérateli pro dodavatele, coz jesSté¢ vice posililuje vyjednavaci sili dodavateli.
Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi je spiSe nepravdépodobna, coz se ale

v priib¢hu pfistich let mize zménit a jisté ohrozeni se miize vyskytnout.
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7.3.5 Hrozba substitutu

Tabulka 7: Hodnoceni hrozeb substitutd (vlastni zpracovani)

Hodnoceni
Hrozba substituti
2012 | 2015
Existence mnoha substitutii na trhu 5 5
(malo — 1 bod, mnoho - 5 bodii)
Konkurence v odvétvi substitutd ) )
(mald — 1 bod, velkd - 5 bodii)
Pravdépodobnost hrozby substitutti v budoucnu 3 3
(nizka — 1 bod, vysokd — 5 bodii)
Vyvoj cen substitutii 5 5
(zvySovani — 1 bod, snizovdni — 5 bodii)
Uzitné vlastnosti substitutii v budoucnu 5 3
(zhorseni — 1 bod, zlepSeni — 5 bodii)
Celkem (max. 25 bodii) 11 12
Prumérné skore 2,2 2,4

Hrozba substitutli je podprimérna. Vyjadiuje nejmensi konkurenc¢ni riziko ze vSech 5 sil.
Existuje velmi malo substitutti na trhu. Jednim z nich je ruéni prace, ktera je ale Casové vel-
mi narocna a zdaleka neni tak efektivni. Dal§im substitutem by mohly byt spolecnosti ¢asto
diskutované geneticky modifikované plodiny. Kdy mohou byt nékteré rostliny upraveny tak,
7e nebudou napadnutelné urcitymi chorobami. Tato problematika neni ze strany firmy ovliv-
nitelna. Vsechny aspekty substitutti jsou hodnoceny podprimérné a ani u odhadt pro dalsi
vyvoj se tyto hodnoty neméni. Vyjimkou je pouze hrozba substitutii v budoucnu, kdy prav-

dépodobnost, Ze se na trhu objevi novinka, je sttedni.

7.3.6 Shrnuti Porterovy analyzy

Z vysledkli hodnoceni je zifejmé, Ze nejvétsi silu ma konkurenéni rivalita v odvétvi. Lehce
nad primérem se pak nachazi hrozba vstupu do odvétvi a vyjedndvaci sila dodavateld. O
néco mensi je vyjednavaci sila zdkaznikl, 1 kdyZ ani tu nesmi firma podcenovat. Nejmensi
hrozbou jsou substituty. Z analyzy vyplyva, ze by se méla firma stale soustfedit na konku-

rencni boj, vhodné se zviditelnit a neustale se od konkurence odliSovat.
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7.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je Casto vyuzivana firmami pro zjiSténi soucasné situace. Je to nastroj pro

zhodnoceni prilezitosti a hrozeb, silnych a slabych stranek. V navaznosti na slovni analyzu

jsem pouzila analytické metody, kde vyhodnocuji nejdilezitéjsi strategie pro spolecnost.
Jsou jimi EFE, IFE, SPACE a QSPM matice. Informace pro SWOT analyzu jsem ziskala na
zéklad€ rozhovorti s obchodnim feditelem UNIMARCO a.s.

7.4.1 Externi faktory

Prilezitosti

Rozsireni servisnich sluZzeb do SR - spole¢nost chce v budoucnu rozsitit servisni
sluzby na Slovensku. Nyni mad UNIMARCO a.s. na Slovensku jednoho servisniho
partnera. V brzké dobé¢ chce firma zfidit dalsi servis tak, aby splioval alespon 80 %
zékaznikovych ocekéavani. Servisni sluzby budou podobné jako ve Zling, bude zde
pracovat technik, ktery bude piedavat stroje a Skolit obsluhu. Dale bude zajistovat
poprodejni servis a poradenstvi. Firma zvazuje umistit tuto pobo¢ku v okrese Nitra,

do obce Maly Cetin.

Expanze do dalsich regionu CR - piilezitosti je ziizovani dalsich pobodek v CR —
rozsireni prodejni a servisni sit€. V soucasnosti firma disponuje 15 prodejné servis-
nimi pobockami v Ceské republice. Vztah mezi firmou UNIMARCO a.s. a pobo¢-

kami je smluvni, neni mezi nimi Zadna kapitalova vazba.

Rozsiteni sluZzeb — rozsiteni sluzeb je pro UNIMARCO a.s. velkou pfileZitosti. Ve-
deni zvazuje zavedeni vykupu pouZitych stroji protihodnotou a poradenstvi v oblas-

ti ochrany rostlin, napiiklad doporuceni spravné davky posttikti nebo druhu trysky.

Rostouci odvétvi — oblast zeméd¢lstvi se neustale vyviji. Spole¢nost UNIMARCO
a.s. mize konkurovat svymi vysoce kvalitnimi stroji i servisem. Produkty firmy jsou
vany. S rostoucim odvétvim samoziejmé rostou naroky zékazniki. Spole€nost se fi-
di heslem ,,nd$ zdkaznik, na§ pan“ a umi vyhovét témét jakémukoliv pfani. V dnesni

dobé& nechybi v kabing fidi¢e napiiklad navigace nebo klimatizace.
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Vyuzivani strukturalnich fondi — v zeméd¢lské sféfe existuje ponckud malo moz-
nosti pro spolecnost UNIMARCO a.s., jak ¢erpat prostiedky ze strukturalnich fon-
di pro dalsi rozvoj. Tyto fondy jsou urCeny predevsim pfimo pro zeméd¢lce, kteti
vyrabi spotfebni zbozi. Zakaznici spole¢nosti jsou motivovani k vyuzivani statnich a
evropskych prostiedkil, ukolem UNIMARCO a.s. je formulovat nabidku tak, aby ty-
to prispévky mohli zdkaznici ¢erpat. Nepravideln¢ se vSak objevuji prilezitosti, které
by byly vhodné i pro UNIMARCO a.s. Tuto problematiku je zapotiebi sledovat pra-

videln¢ a naucit se v oblasti pohybovat.

Pronajem stroji — pro vétSinu zemédélskych druzstev predstavuje investice na
koupi nového stroje slozité rozhodovani. Vedeni UNIMARCO a.s. zvazuje riizné
strategie, jak proces rozhodovani svym zakaznikiim ulehéit. Jednou z variant je do-
casny kratkodoby pronajem strojii na obdobi cca 1 mésice, pfi¢emz penize za prona-
jem by byly pti nasledné koupi odeéteny z ceny stroje. Pilezitosti je tedy najit skupi-

nu zékaznika, kterou by tato nabidka oslovila.

Hrozby

Vypovézeni zastoupeni HARDI — spole¢nost UNIMARCO a.s. je zavisla na za-
stoupeni znacky HARDI, smlouva je prodluZzovéna vzdy pro nésledujicich 5 let.
Prodej strojit HARDI predstavuje 70 % z celkovych trzeb, proto vypovézeni nebo
dalsi neprodlouzeni vyhradniho zastoupeni znacky HARDI by bylo velkou hrozbou
pro dalsi fungovani firmy. Tato hrozba se tyka i dalSich znacek. Se vSemi zastupo-
vanymi zna¢kami md firma uzavienou smlouvu o zastupovani na dobu neurcitou, ke
kterym je zpracovan dodatek, ktery v ptipadé HARDI plati 5 let. Jsou v ném uvede-
ny obchodni cile, pfedprodejni aktivity, planované trzby v jednotlivych letech, pod-
pora od HARDI apod. Ve 4. roce obé¢ spolecnosti vyjednavaji o dal$Sim postupu.

Zneuziti lidského pristupu — obchodni strategie spole¢nosti je zaloZena na osob-
nim prodeji. VéEtsina zdkaznikii se s obchodnimi zastupci a dealery dobfe zna a maji
spolu jiz dlouhodobé vztahy nebo k dlouhodobé spolupraci sméfuji. Jak jsem mobhla i
sama pozorovat, lidé ve firm& maji piijemné vystupovani a k zdkaznikiim a dalSim
navstévniklim firmy se chovaji velmi pratelsky. Ne vzdy se ale tento pfistup vyplaci,
zvlast’ pokud se jednd o zacinajici obchod s novym klientem. Generaci ,starych

zndmych* predsedii zemédélskych druzstev pomalu zacinaji nahrazovat novi mladi
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podnikatelé, ktefi jsou velmi ambicidzni. A pravé oni mohou zneuzit lidského pti-

stupu obchodnikli z UNIMARCO a.s. ve sviij prospéch.

e Nizké ceny konkurentii — produkty a sluzby spolecnosti UNIMARCO a.s. se tadi
na vrchni pticky kvality ve své kategorii. Bohuzel, ne vSichni zékaznici jsou natolik
uvédoméli, aby pti zvazovani koupé porovnavali mezi sebou pouze stroje stejné ka-
tegorie. Z toho divodu jsou jistou hrozbou i nizké ceny nepiimych konkurentt. Co
se tyka pfimé konkurence, tam je vzdy tieba pocitat se sezonnimi akcemi a kratko-
dobym snizenim ceny. Spole¢nost tuto situaci pravideln¢ zahrnuje do procesu tvorby

cen.

e SniZeni dotaci pro zemédélce — zeméd¢€lské dotace se nepiimo dotykaji 1 hospoda-
feni firmy UNIMARCO a.s. Pokud se zemédélcim snizi dotace od statu, nebudou
mit finanéni prostiedky na nakup novych stroji. Pfimé dotace na koupi stroje se po-
hybuji v rozmezi 30 — 50 % z pofizovaci ceny. Podpora garan¢niho fondu ve formé

snizeni uroki je 3 — 4 %, Vv ptipad¢ zacinajictho zemé&délce 1 % navic.

e Sezonni vlivy — hrozba sezdnnich vlivil je v sektoru zeméd¢€lstvi neopomenutelnym
faktorem. Uroda farmait zavisi od pocasi, proto dlouhé zimy, velké de$té nebo nao-
pak pfilisnd sucha mohou velmi ovlivnit vysledky jejich prace. Pokud se nedafti ze-
médélcim vypéstovat dostatek rostlin, nemaji co prodavat a nasledné nemohou ani
inovovat svoje vybaveni. Nebezpeci sezonnich vykyvii neni mozné ovlivnit, vedeni
UNIMARCO a.s. ale mize rozsitit své portfolio o produkty, jejichz nakup a pouziti

nebude zavislé na pocasi.

e Nova konkurence — novy konkurent na trhu je hrozba, kterd mize nastat prakticky
kdykoliv. I pfesto, Ze UNIMARCO a.s. je na trhu zemédé&lské techniky a sklepni
technologie viidcem, vedeni nesmi opominat tuto eventualitu, mit piehled a byt pfi-

praveno v€as na novinky reagovat.

e Nepriznivy ekonomicky vyvoj - i ptesto, ze ekonomicka krize postihla spolecnost
nedavno. Nikdy se neda s jistotou odhadnout, jak se bude ekonomika vyvijet nadale.
Dulezité je ekonomicky vyvoj neustale sledovat a mit krizovy plan, jak v takovych

situacich podnik fidit.

¢ Rostouci ceny dilii / komplementii — rostouci ceny dili a komplementii a nasledné

zdrazeni celkovych stroji mohou ohrozit spolec¢nost snizenim poptavky po téchto
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strojich. Jelikoz jsou dily dovazeny smluvné, ptipadné zdrazeni dili firma nemuize

ovlivnit. Z diivodu zarucnich podminek si spolecnost nemiize zvolit jiné nahradni di-

ly nebo spojovaci materialy.

o Nedostatek kvalifikované pracovni sily u zakaznikii — zeméd¢lska technika a

vvvvv

S tim je spojena naro¢nost na obsluhu a tdrzbu. V fidicich kabinach jsou zabudova-

ny pocitace a dalsi vybaveni vyzadujici vyssi znalosti. Problém nastava v situaci, kdy

si farmafi nemohou dovolit pracovni silu s vyS§im nebo dokonce vysokoSkolskym

vzdélanim nebo je téchto specialisti nedostatek.

V nasledujici tabulce, tzv. EFE matici, je vSem externim faktorum pfifazena vaha dle dilezi-

tosti, dale jsou ohodnoceny podle skély: 1 — vyraznéd hrozba, 2 — nevyrazna hrozba, 3 - ne-

vyrazna prileZitost, 4 — vyrazna piileZitost. V pravém sloupci je vypocitdno skore. Celkovy

vysledek je souctem skore vSech prileZitosti a hrozeb. 2,25 je tedy vazeny pomér externich

faktorti, pfiCemz hodnota 4 je nejlepSi hodnoceni a hodnota 1 nejhorsSi. Spolecnost

UNIMARCO a.s. se nachazi lehce pod sttedni hodnotou.

Tabulka 8: EFE matice (vlastni zpracovani)

Externi faktory Véha Hodnoceni [Skére
Rozsiteni servisnich sluzeb do SR 0,09 4 0,36
Expanze do dalich regionti CR 0,08 4 0,32
PHlezitosti Rozsiteni sluzeb 0,08 4 0,32
Rostouci odvétvi 0,05 3 0,15
Vyuzivani strukturalnich fonda 0,03 3 0,09
Pronajem stroji 0,07 3 0,21
Celkem 04 1,45
Vypovézeni zastoupeni HARDI 0,09 1 0,09
Zneuziti lidského pristupu 0,03 2 0,06
Nizké ceny konkurentti 0,07 2 0,14
Snizeni dotaci pro zemédelce 0,09 1 0,09
Hrozby  Sezonni viivy 0,08 1 0,08
Nova konkurence 0,05 2 0,1
Nepriznivy ekonomicky vyvoj 0,05 2 01
Rostouci ceny dilivkomplementi 0,07 1 0,07
Nedostatek kvalifikované pracovni sily u zakazniki 0,07 1 0,07
Celkem 0,6 0,8
Celkem skore 1 2,25
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7.4.2 Interni faktory
Silné stranky

e Silné postaveni v dovozu znacky HARDI — silné postaveni v dovozu stroji znacky
HARDI je zptsobeno tim, ze UNIMARCO a.s. ma pro tuto znacku vyhradni za-
stoupeni. Nikdo jiny na ¢eském a slovenském trhu tyto stroje nenabizi. UNIMARCO
a.s. se snazi ziskat exkluzivitu i u ostatnich znadek. Cesti i slovensti zakaznici si mo-
hou samoziejme nechat dovést stejny stroj odjinud, ale tyto stroje UNIMARCO a.s.

nebude servisovat.

e Financ¢ni zdravi - Spolecnost UNIMARCO a.s. neni zatizena pajckami, nevyuziva
kontokorenty ani jiné uvérové moznosti, vSechny aktivity plati ze zisku. Firma je

z finan¢niho hlediska pfipravena na rozsifeni svého ptisobeni.

e Kbvalitni servis — kvalitni servis je jeden z hlavnich pilifa ispéSného podnikani firmy.
Na kvalitu poprodejniho servisu klade vedeni velky duraz. S kvalitou je v této oblas-
ti spojena také rychlost. Protoze naptiklad v obdobi zni je zapotiebi, aby piipadné
opravy na strojich probehly co nejrychleji. Firma zarucuje svym zakazniklim servis,

piesnéji vyjeti k zdkaznikovi, do 24 hodin.

e Dobré jméno diky poskytovanym sluzbam — obecné¢ jsou zédkaznici UNIMARCO
a.s. spokojeni se sluzbami, které jsou jim nabizeny. Toto tvrzeni neni podlozeno vy-
zkumem, ale pouze odrazem dobrych vztaht a vracejicich se klientd. Dobré jméno
firmy je tvofeno predevsim piistupem pracovnikii, ktefi jsou v oblasti zemédélstvi
velmi vzdé€lani a jsou schopni poradit, vysvétlit a doporucit nejvhodnéjsi feseni pro

kazdého zakaznika. S tim je spojeno 1 pfedani stroje a zaSkoleni obsluhy.

e Databaze klienti — UNIMARCO a.s. ma velkou a propracovanou databazi nejen
svych stavajicich zdkazniki, ale také potencidlnich klientli. Databaze obsahuje kon-
taktni tidaje a tzv. hard facts — hektary orné piidy, obrat, pocet zaméstnanct, proda-
né a certifikované stroje, staii strojli apod. Firma pouZiva tyto udaje piedevSim
K poznani zékaznika, ale také regionu — jak silné je zastoupeni UNIMARCO a.s.

V dané oblasti.

e Logistika oprav — logistika oprav spociva v rychlosti, jak uz bylo uvedeno u kvalit-

niho servisu vySe. Rychlost oprav je zajisténa vzdy dostate¢nym poctem nahradnich
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dili a materidlu na skladé. Nahradni dily tvoii az 30 % rocniho obratu, ale ndkup je
placen vzdy z vlastnich prostfedkii firmy, nikdy ne tvérem. Podil ndhradnich dili

roste v obdobi, kdy se nekupuji stroje a naopak.

Prodejni know-how - sila prodejniho know-how je pfedevsim v samotnych prodej-
cich. Ke kazdému zakaznikovi pfistupuji individualnim zptisobem, jsou velice flexi-
bilni, orientuji se v nabidkach na trhu a své zbozi diikkladné znaji. Umi ptizptsobit

nabidky tak, aby vyhovovala obéma stranam a aby byl zakaznik spokojeny.

Postaveni na trhu CR - spole¢nost UNIMARCO a.s. ma silné zazemi na trhu CR,
puisobi zde jiz vice nez 20 let. Firma mé4 vyhradni zastoupeni pro CR hned v nékolika

produktech (HARDI, GAI, BREDAL, AGRISEM).

Nova posila tymu - tato silnad stranka spociva v piivedeni nového pracovnika do
tymu, ktery by svymi zkuSenostmi firmu podrzel 1 v krizovych situacich.
UNIMARCO a.s. si diky finanénimu zdravi mtize dovolit rozsifit sviij tym o nového
pracovnika, ktery bude vzdé€lany a bude schopny doplnit tym o znalosti a schopnosti,
které jim chybi a opét tak podnik posilit.

Firemni kultura — silnou strankou spole¢nosti je také firemni kultura. Pracovnici
jsou ve firmé spokojeni a je to vidét i na pracovni atmosféie. Jak jsem mohla sama
pozorovat, dobra nalada pfti praci je v UNIMARCO a.s. samoziejmosti. Zaméstnan-
ci se stykaji i ve svém volném cCase a travi spole¢né napiiklad rodinné dovolené. Fi-
remni kultufe prospivaji i neformalni setkani zaméstnancti na pudé firmy, potradaji

napiiklad oslavy Gspéchti firmy, narozenin a podobné.

Slabé stranky

Zavislost na zna¢ce HARDI - zisky z prodeje stroju znacky HARDI tvofi vétSinu
celkového zisku — kolem 60 %. Pokud by byla smlouva vypovézena ze strany dan-
ské matetské spolecnosti HARDI, UNIMARCO a.s. by se mohlo dostat do velkych

finan¢nich potiZi.

Absence dlouhodobého vyhledu podnikani - firma si nedéla dlouhodobé plany
prodeji. Podnikani v zeméd€lstvi s sebou nese riziko v podobé spatného pocasi ne-

bo snizeni statnich dotaci pro zemédélce. I prodeje zeméd¢lské techniky se podle to-
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ho méni. Pokud je v roce velka uroda a zeméd¢€lei maji zaruku, ze jejich produkty

budou odkoupeny, mohou si dovolit nové stroje.

30 % ro¢niho obratu tvori nakup nahradnich dila - z ekonomického hlediska je
neefektivni davat tolik finanCnich prosttedkti do zasob. V UNIMARCO a.s. se na
tuto problematiku divaji z druhé stranky a tedy - ndkup nahradnich dila funguje jako
banka (penize jdou opét do obéhu ve formé zasob), dale s dostate¢nym mnozstvim
nahradnich dili mohou rychle reagovat na servisni pozadavky (i do 24 hodin) a tim
zkvalitiluji poprodejni sluzby. Z tohoto divodu je toto 1 silna stranka, viz Logistika

oprav.

Nedostateéna marketingova komunikace - mnoho zakaznikii vnimd UNIMARCO
a.s. jako dodavatele posttikovacii a nevédi o dalSich nabizenych produktech a sluz-

bach. Toto Spatné vnimani firmy je zpisobeno 1 nedostateCnym marketingem.

Systém odménovani — systém odménovani pracovnikii neni pausalni. Ve mzd¢ se
odrazi vykonnost zaméstnanct, ptedevsim obchodnich zastupct. Do mzdy je zahr-
nuta motivacni slozka, ktera neni nijak omezena. V tom spociva nevyhoda a nasled-
n¢ slaba stranka firmy. Zaméstnanci jsou €asto 1 pfemotivovani a systém odménovani

firmu zatézuje ekonomicky.

Mozny odchod 3 pracovnic z firmy — toto je slaba stranka tykajici se skladby za-
méstnanci. Asistentky jsou v situaci, kdy je mozné, ze vSechny odejdou na matet-

skou dovolenou a firma bude muset rychle pfijmout nahradu a znovu zaskolovat.

V tabulce nize, tzv. IFE matici, jsou vypsany vSechny interni faktory — Silné a slabé stranky

a je jim pridélena véha podle dilezitosti. Ve druhém sloupci je hodnoceni podle vyraznosti

daného faktoru: 1 — vyrazn4 slabd stranka, 2 — nevyrazna slaba stranka, 3 — nevyrazna silna

stranka a 4 — vyrazna silnd stranka. Skore v pravém sloupci je soucinem dvou predchozich

¢isel. Celkovy vysledek je souctem jednotlivych skore vSech internich faktort. 2,75 je vaze-

ny pom¢r internich faktorti (4 — nejlepsi, 1 — nejhorsi). Spole¢nost UNIMARCO se nachézi

lehce nad stfedni hodnotou.
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Tabulka 9: IFE matice (vlastni zpracovani)

Interni faktory Vaha Hodnoceni |Skore
Silné postaveni v dovozu znatky HARDI 0,09 4 0,36
Finan¢ni zdravi 0,09 4 0,36
Kvalitni servis 0,08 4 0,32
Dobré jméno diky poskytovanym sluzbam 0,08 4 0,32
Sl il Date_lb'fize klientd 0,03 3 0,09
Logistika oprav 0,05 3 0,15
Prodejni know-how 0,06 4 0,24
Postaveni na trhu CR 0,05 3 0,15
Nova posila tymu 0,03 3 0,09
Firemni kultura 0,04 3 0,12
Celkem 0,6 2,2
Zavislost na zna¢ce HARDI 0,09 1 0,09
Absence dlouhodobého vyhledu podnikani 0,09 1 0,09
St iy 30 % roémvhor obratu t.voﬁ nakup NP 0,07 1 0,07
Nedostate¢na marketingova komunikace 0,07 2 0,14
Systém odménovani 0,03 2 0,06
Mozny odchod 3 pracovnic z firmy 0,05 2 0,1
Celkem 04 0,55
Celkem skore 1 2,75

7.4.3 SPACE matice

Pomoci SPACE matice jsem urcila vhodnou strategii pro spolecnosti UNIMARCO a.s. Na
osach jsou vyznaceny body 2,25 a 2,75, které jsem ziskala pomoci EFE a IFE matice. Spo-

jenim téchto dvou bodl jsem ziskala bod ve ¢tvrtém kvartale, ktery patii konkurenc¢ni stra-

tegii.

A
2
S | 4 | ] Legenda:
® I - konzervativni strategie
Zl 3 IT - agresivni strategie
5 > ! strategie
2| s III - defenzivni strategie
ol v s .
=12 IV - konkurencni strategie
= 1] v
Tt
8 2,75
" ,
5L 2 : @3 : 4

Interni faktory - skore |

Obrazek 9: SPACE matice (vlastni zpracovani)
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7.4.4 SWOT matice

SWOT matice nize ptehledné ukazuje tvorbu konkurenéni strategie pomoci kombinace sil-
nych stranek a hrozeb. Tedy navrzené strategic pomahaji prostiednictvim silnych stranek
omezovat ¢i zabranovat hrozbam. Protipolem jsou strategie, kdy jsou vyuzivany piilezitosti

Kk odstranéni nebo minimalizovani slabych stranek.

Pti tvorbé strategii jsem dbala na to, aby se jedna strategie kombinovala vice faktort. Na-
piiklad jednou silnou strankou se da zamezit vice hrozbam nebo naopak velkou hrozbu mi-

nimalizovat kombinaci vice silnych stranek.
Vysledkem jsou tyto strategie:

1. Pomoci argumentu finan¢niho zdravi ziskat dlouhodoby kontrakt s firmou HARDI a
zabranit tak vypovézeni smlouvy.
2. PIn¢ vyuzivat databazi klientti a obnovovat ji.
3. Prohlubovat know-how a chranit ho pted konkurenci.
4. Pii vybirani nového pracovnika je tfeba dbat na jeho dosavadni zkuSenosti, prede-
v§im s vedenim podniku v obdobi krize a s konkuren¢nim bojem.
Strategie budou nasledné zapracovany do projektové Casti tak, aby byly v souladu s jednot-
livymi navrhy.
Tabulka 10: SWOT matice (vlastni zpracovani)

Slab¢ stranky (W)

W1: Zavislost na znacce HARDI

W2: Absence dlouhodobého vyhledu podnikani
'W3:30 % ro¢niho obratu tvori nakup ND

‘W4: Nedostate¢na marketingova komunikace
W5: Systém odménovani

W6: Mozny odchod 3 pracovnic z firmy

Silné stranky (S)

S1: Silné postaveni v dovozu znacky HARDI
S2: Finan¢ni zdravi

S3: Kvalitni servis

S4: Dobré jméno diky poskytovanym sluzbam
S5: Databaze klienta

S6: Logistika oprav

S7: Prodejni know-how

S8: Postaveni na trhu CR

S9: Nova posila tymu

S10: Firemni kultura

Internifaktory

Externifaktory

Prilezitosti (O)

O1: Rozsiteni servisnich sluzeb do SR
02: Expanze do dalSich regionti CR
03: Rozsifeni sluzeb

0O4: Rostouci odvétvi

O5: Vyuzivani strukturalnich fonda
0O6: Pronajem stroji

Hrozby (T)

T1: Vypovézeni zastoupeni HARDI
T2: Zneuziti lidského piistupu

T3: Nizké ceny konkurentl

T4: SniZeni dotaci pro zemédélce
TS: Sezonni vlivy

T6: Nova konkurence

Konkurenéni strategie

ST1: Pomoci argumetnu finanéniho zdravi ziskat
dlouhodoby kontrakt s firmou HARDI a zabranit tak
vypovézeni smlouvy.

ST2: PIn¢ vyuzivat databdze klientll a obnovovat ji.
ST3: Prohlubovat know-how a chranit ho pred
konkurenci.

ST4: Pti vybirani nového pracovnika je tfeba dbat na

—

T7: Nepiiznivy ekonomicky vyvoj
T8: Rostouci ceny dili’komplementi
T9: Nedostatek kvalifikované pracovni sily u zakazniki

jeho dosavadni zkuSenosti, predev§im s vedenim
podniku v obdobi krize a s konkuren¢nim bojem.
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7.45 QSPM matice

Pomoci QSPM matice jsem urcila dilezitost jednotlivych strategii. V prvnim sloupci jsou
vSechny klicové faktory, tedy prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky. Ve druhém sloupci
jsou vahy vSech faktoru stejné jako v EFE a IFE matici. AS neboli attractiveness scores
predstavuje, jak dulezity/atraktivni je dany faktor pro strategii (1 — neatraktivni, 2 — trochu
atraktivni, 3 — pfimefené atraktivni, 4 — vysoce atraktivni). TAS (total attractiveness scores)
jsou souciny vah a piislusného skore atraktivity. STAS (sum of the total attractiveness sco-
res) je soucet TAS u kazd¢ strategie, podle kterého je uréeno potadi strategii podle priority.

Tedy na kterou strategii se ma spole€nost UNIMARCO a.s. sousttedit nejdfive.

Vysledkem je toto potadi strategii:
1. Pfi vybirani nového pracovnika je tfeba dbat na jeho dosavadni zkuSenosti, prede-
v§im s vedenim podniku v obdobi krize a s konkurené¢nim bojem.
2. Pomoci argumentu finanéniho zdravi ziskat dlouhodoby kontrakt s firmou HARDI a
zabranit tak vypovézeni smlouvy.
3. Prohlubovat know-how a chranit ho pted konkurenci.

4. PIn¢ vyuzivat databazi klienti a obnovovat ji.

Tabulka 11: QSPM matice (vlastni zpracovani)

Kli¢ovy Viha ST1 ST2 ST3 ST4
faktor AS TAS AS TAS AS TAS AS TAS
o1 0,09 1 0,09 1 0,09 3 027 2 018
02 0,08 1 0,08 4 032 4 032 2 0,16
03 0,08 1 0,08 1 0,08 4 032 4 032
04 0,05 3 0,15 3 0,15 4 02 1 0,05
05 0,03 3 0,09 1 0,03 2 0,06 1 0,03
06 0,07 3 021 3 021 4 0,28 3 021
T1 0,09 4 0,36 2 0,18 1 0,09 4 0,36
T2 0,03 2 0,06 1 0,03 3 0,09 3 0,09
T3 0,07 4 0,28 1 0,07 2 014 4 0,28
T4 0,09 4 0,36 1 0,09 2 018 4 0,36
T5 0,08 4 032 1 0,08 2 0,16 4 032
T6 0,05 3 015 2 01 4 02 4 02
T7 0,05 3 0,15 2 01 2 01 4 02
T8 0,07 3 021 2 0,14 1 0,07 2 0,14
T9 0,07 2 0,14 2 0,14 1 0,07 1 0,07
S1 0,09 4 0,36 2 0,18 1 0,09 2 0,18
S2 0,09 4 0,36 1 0,09 1 0,09 2 0,18
S3 0,08 2 016 3 024 4 0,32 4 0,32
S4 0,08 3 0,24 3 024 4 0,32 4 032
S5 0,03 1 0,03 4 0,12 2 0,06 2 0,06
S6 0,05 1 0,05 2 01 2 01 3 0,15
S7 0,06 3 0,18 3 0,18 4 0,24 4 0,24
S8 0,05 4 02 3 0,15 4 02 4 02
S9 0,03 1 0,03 3 0,09 4 012 4 0,12
S10 0,04 1 0,04 1 0,04 3 012 3 0,12
Wi 0,09 4 0,36 1 0,09 1 0,09 3 027
W2 0,09 4 0,36 4 0,36 1 0,09 3 027
W3 0,07 1 0,07 1 0,07 4 0,28 2 014
W4 0,07 2 014 3 021 4 0,28 3 021
W5 0,03 1 0,03 1 0,03 2 0,06 2 0,06
W6 0,05 1 0,05 4 02 3 0,15 4 02
STAS 5,39 4,2 5,16 6,01
Priority 2 4 3] 1
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8 ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Vedeni spole¢nosti UNIMARCO a.s. povazuje marketingovou komunikaci za vyznamny
prvek zdravého podniku a management se v této problematice orientuje. Firma nema mar-
ketingové oddéleni, zaméstnava pouze jednoho marketingového pracovnika. Ale marketin-
gova komunikace firmy neni v jeho plné kompetenci, jeho odpovédnost spociva vice
v marketingové podpote obchodnich zastupcti. Marketingova komunikace se odehrava spi-
Se pocitoveé, na zaklad¢ zvyklosti z minulych let a podle konkurence. Jednotlivé marketin-
gové aktivity jsou ptidéleny pracovnikiim narazové podle potieby. Nejvétsi cast komunika-
ce obstarava marketingovy pracovnik a obchodni feditel. P¥imi podiizeni obchodniho fedite-
le se podileji naptiklad na piipravé veletrhti, organizaci dne otevienych dvefi nebo na psani

inzertnich ¢lankd. Vedeni si nedéla dopiedu rozpocet na marketing.

8.1 Komunika¢ni strategie

Spolecnosti UNIMARCO a.s. nema ucelenou komunikac¢ni strategii ani cile. Nejveétsi Cast
komunikace smétuje do oblasti B2B trhu, piesnéji do oblasti zemédélstvi. Firma se snaZzi

komunikovat jak sebe sama, tak znacky, které zastupuje.

V tabulce nize vidime penézni Castky, které spole¢nost v minulém roce vynalozila na jednot-
livé nastroje marketingové komunikace. Celkem bylo na marketingové aktivity pouzito
3893 500,- K¢, coz predstavuje piiblizné 1,5 % z celkovych trzeb spoleénosti. Nejvice fi-
nancnich prostfedkl firma vénovala na ucast na veletrzich a polnich dnech. V tabulce neni
zahrnuta polozka osobni prodej, protoZe v ptipad€ spolecnosti UNIMARCO a.s. se jednd o

mzdové ndklady vSech obchodnich zastupcii.
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Tabulka 12: Piehled vydaji na marketingovou komunikaci v roce 2012 a vyhled pro
rok 2013 (interni zdroje UNIMARCO a.s., vlastni zpracovani)

Reklama 467 000 560 500
Reklama v tisku 275 000 380 500
Venkovni reklama 90 000 30 000
Reklama na internetu 25 000 50 000
Webové stranky 2 000 50 000
Katalogy, letaky 75000 50 000
Podpora prodeje 504 500 502 000
Reklamni predméty 500 000 500 000
Vizitky, tiskopisy 4 500 2 000
Public relations 155 000 175 000
Vyro€ni zpravy 0 0
Prezentacni akce 30 000 30 000
Den otevienych dveri 60 000 60 000
Akce pro zaméstnance 20 000 20 000
Akce s Kklienty, dodavateli 45 000 65 000
Piimy marketing 67 000 67 000
Databaze 7 000 7 000
Direct mail 60 000 60 000
Sponzoring 50 000 50 000
Veletrhy 2650 000( 2545000

8.2 Cilové skupiny

Aby byla marketingova komunikace zvolena spravng, je potieba dobie znat zdkaznika nebo-
li trzni segment, na ktery se firma bude zaméfovat. Sortiment, ktery UNIMARCO a.s. nabi-
zi, je uren pro zemédé€lce, a to jak pro malé farmate, tak pro velkd zemédélska druzstva.
Zékazniky firmy mizeme rozdé€lit také podle zaméfeni jejich zeméd¢€lskych aktivit: na pol-
nohospodare a vinafe. Firma neprodava zatizeni pro chov zvifat, takze druZstva, kterd se

zabyvaji pouze chovem, nespadaji do cilové skupiny.

8.3 Komunikaéni mix

Spole¢nost UNIMARCO a.s. vyuziva n€kolik kanalti pro komunikaci se svymi zakazniky —

budoucimi i stavajicimi. Firma uzivd piedevSim rtizné typy reklamy a public relations.
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V nasledujici ¢asti popisuji uziti jednotlivych nastroji marketingového mixu ve spole¢nosti
na zakladé rozhovort s obchodnim feditelem, vysledkii pozorovéni a analyzy prostiednic-

tvim internetu.

8.3.1 Osobni prodej

Osobni prodej je soucasti prace obchodnich zastupct. Z tohoto divodu nejsou v tabulce
vynaloZenych prostiedktl na marketingovou komunikaci vy¢isleny naklady na osobni prode;.
Proces osobniho prodeje se odehrava prostifednictvim distribu¢nich kanal (viz schéma dis-
tribuce). DileZzita je ptiprava na setkdni s klientem. Obchodnik musi znat silné a slabé stran-
ky svého dealera, aby mohl spravné argumentovat a odpovidat na dotazy zakaznika. Ob-
chodnik musi Spickoveé ovladat benefity vyrobku, ale i jeho slabsi vlastnosti, znat konkurenci
a celkové vnéjsi prostiedi zédkaznika. Pro piipravu pracovnici pouzivaji firemni databazi.
VSichni obchodni zastupci absolvuji kurz jednani s lidmi, nez jdou do praxe. Nésledné pro-
bihaji tréninky a kurzy dle individualnich potteb zaméstnanct, napiiklad kurz zvladani nami-

tek apod. Na schuizky jsou prodejci vybaveni potiebnymi materialy v dostate¢ném mnozstvi.

8.3.2 Reklama
Reklama v tisku

Spole¢nost vyuziva reklamu v odborném tisku zaméteného na zemédélstvi. Jsou jimi ¢asopi-
sy: Zemédélec, Regionalni ptiloha Zemédélce, Farma¥, Uroda, Agronom a Mechanizace
zemédé@lstvi. Firma piispiva predevsim formou odbornych ¢lanki zamétenych na nové pro-
dukty nebo technologie, kde zaroven zviditelni propagovanou znacku a sebe jako prodejce.
Vyjimkou jsou pouze inzertni piilohy, kde se vétSinou dlouhé ptispévky nezvetejiiuji. Dru-
hou formou pfispévku jsou tzv. rozhovory se zakazniky zaméfené na spokojenost s uréitym
produktem. UNIMARCO a.s. stfida inzerci v uvedeném tisku pravidelné tak, aby kazdy
mésic meli v jednom z Casopisu sviij ¢lanek. Primérné tedy vychazi jeden ¢lanek za mésic.
Reklama v tisku je posilnéna v obdobi pied nejvétsim veletrhem Techagro a to bud’ zvyse-

nim periodicity, nebo ndkupem vétSich ploch ve vydani.
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12 | TEMA TYDNE

Renesance paprskovych shrnovacu

Star$i farmdfi si jeSté vzpominaji na shrnovade s prstovymi koly, takzvané paprskice. Italsky vyrobee Tonutti ofivil tento princip odstranénim jeho pivodnich
neduhd a mnohymi prednostmi mu znovu otevrel cestu k farmafim.

Osvédcené

technologie

pro sklizen picnin

v provedeni prednich
svetovych vyrobel | |7

tonuttl Eee——
- Tel: +420 577 901 148
F i URMROOBUITO0.CE, WHve Aarc.cF
ZELENA LiNKA: 800 44 99 22

Obrazek 10: Piiklad inzertniho c¢lanku v ¢asopise Zemédélec (interni zdroje

UNIMARCO a.s.)

Venkovni reklama

Venkovni reklama je umisténa na firemnich automobilech, v aredlu a na piijezdu do firmy a
na mistnim fotbalovém hfisti, jehoZ tym spolenost podporuje. Venkovni reklama slouzi
pfedevsim pro navigaci zdkaznik do firmy — rizné smérové tabule, dale pro zviditelnéni
firemni budovy a nabizenych produkti — vlajky znacek. Vyména polepl aut a novych re-
klamnich plachet je provadéna dle potieby — pii zniCeni, zastarani apod., pfiblizné jednou za

3 roky.

Dal$im druhem venkovni reklamy, kterou UNIMARCO a.s. pouziva, je vystaveni stroje u
dealera, kdy firma doveze stroj do mista prodeje, a ptipadni zakaznici si mohou stroj prohli-
zet. Za tuto sluzbu firma plati pouze néklady na piepravu, protoZe dealer ma z prodeje stro-

je svoji provizi.
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Obrazek 11: Ukazka venkovni reklamy v arealu firmy a na automobilech. (interni

zdroje UNIMARCO a.s.)

Reklama na internetu

Reklama na internetu je zajiSténa prostiednictvim webovych stranek www.unimarco.cz a
reklamnimi bannery na www.agroweb.cz.
Bannery se na agrowebu umistuji nepravidelné, v priméru pétkrat rocné na dobu 3 az 5

tydnt.

PAPRSKOVYCH
SNRNOMU

U

tooletraet Buress

- r.L\- oaldh anckn = -
AT/ 0'0ceYey tom ckofi ofol fSeesmr=

Obrazek 12: Umisténi bannerti na www.agroweb.cz (Profi Press, ©2013)

Analyza webovych stranek

Nasledujici analyza hodnoti webové stranky spole¢nosti UNIMARCO a.s. —
www.unimarco.cz z n¢kolika pohledi. Nejdiive se zamétfuji na obchodni a marketingovou

hodnotu stranek, dale pak na pouzitelnost a pfistupnost.


http://www.unimarco.cz/
http://www.agroweb.cz/
http://www.agroweb.cz/
http://www.unimarco.cz/
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Nachazite se zde: Uvod

e - . T
» Uvodni strana > Uvodni strana [ttt =]
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» PostFikovace HARDI
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Svatek: Dita

» PicninaFské stroje
Tonutti

» Pdduzpracuiici stroje
AGRISEM Zitra: Sofia

N Postfikovace, post: Rozmetadla
» Cisterny KOTTE m fochy @m promyslovyeh hnoiiv a
» Palubni (polni) poéitace v NERenCRDELLAL m

Obrazek 13: Ukazka uvodni strany webovych stranek spole¢nosti UNIMARCO
a.s. (UNIMARCO a.s., © 2006)

Webove stranky jsou médiem, na které spole¢nost v minulosti vynakladala malé mnoZstvi
finan¢nich prostiedk, jelikoZ vétSinu prace odvedou pracovnici firmy sami. V tomto roce je
planovana velkd proména webovych stranek, coz vysvétluje navyseni Castky predpoklada-

nych vydajti na tento nastroj marketingové komunikace.

V tabulce nize jsou shrnuty vlastnosti stavajicich webovych stranek, které jsem nasledné
ohodnotila skalou 1 — 5 (1 — nejlepsi, 5 nejhorsi), anebo slovy ano/ne podle toho, zda se na

strankach dana vlastnost vyskytuje ¢i nikoliv.

Prvni dojem z www stranek hodnotim kladné. Prvni strana upouta velkou fotografii a cel-
kové piisobi Cisté, ¢tenaf neni ihned zahlcen velkym mnoZstvim informaci. Graficky design
je izce spojen s prvnim dojmem, barevnost je propojena s logem firmy, proto i zde hodno-
tim Cislem 2. Co se tykd domény, nemam co vytknout. Je intuitivni, zapamatovatelna a plné
odpovid4d nazvu spolecnosti. Stranky spole¢nosti UNIMARCO a.s. nejsou pfizpiisobeny
cilové skupiné, naptiklad stdlym zdkaznikiim, novym zékaznikim a novinafim. JelikoZz
stranky slouZzi pfedevsim k ziskavani informaci o zeméd¢lskych strojich, najdeme zde velké
mnozstvi riznych texti. Ve vSech kritériich pii hodnoceni texti a obsahu stranek jsem pfi-
délila ¢islo 1. Gramatické ani stylistické chyby se v textech neobjevuji, novym zakaznikim
poskytuji tyto texty hodnotné informace a jsou vhodné doplnény fotografiemi produkti.

V posledni ¢asti tabulky je seznam sekci/informaci, kter¢, dle mého uvazeni, by méli stranky
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obsahovat. Z celkovych 21 doporucenych sekci, chybi 10. Mezi nejzavaznéjsi fadim absenci
akci/novinek/aktualit, sponzoringu, referenci, certifikatti a ocenéni. Na webu sice nechybi

moznost prihlaseni se k odbéru informacnich emailt, ale tato sluzba je nefunkéni.

Tabulka 13: Vlastni hodnoceni webovych stranek spole¢nosti UNIMARCO a.s.

(vlastni zpracovani)

nejlepsi - 1, nejhorsi - 5 2
nejlepsi - 1, nejhorsi - 5 2
ano | ne

Intuitivni

Zapamatovatelna

Odpovida nazvu spole¢nosti

ano | ne
Ptizplisobeni webu cilové skupiné v

nejlepsi - 1, nejhorsi - 5
Gramaticka a stylisticka spravnost textu 1
Informacni hodnota textu 1
[lustracni obrazky a fotografie 1
ano | ne
Charakteristika spole¢nosti v

Historie spole¢nosti v
Poslani, vize a cile

Strategie

Eticky kodex/Obchodni kodex
Verze stranek v jinych jazycich

Mapa umisténi firmy
Nejcasteji kladené otazky FAQ v
Kontakty v
Fotografie zaméstnancli

Pracovni ptileZitosti

Prostor pro pripominky, ndzory nebo diskuzi | v
Akce/Novinky/Aktuality
Sponzoring

Reference

Mapa stranek

Full-textové vyhledavani

Moznost piihlaseni k odbéru newsletterti
Kalendat akcei

Certifikaty a ocenéni

Ohlasy médii/Napsali o nas

[ ] ]K

Pro testovani pouzitelnosti a ptistupnosti webovych stranek UNIMARCO a.s. jsem vytvori-

la nésledujici modelové situace:
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a) Potencialni zakaznik

Situace: potencialni zakaznik chce zjistit kontakt na firmu a sjednat si schiizku. Potiebuje

telefonni ¢islo nebo emailovou adresu.

Pocet kliknuti od tvodni stranky do zjisténi konkrétni informace 1

Nalezeni kontaktu je velmi rychlé. Kontakty jsou ptrehledné a zdkazniky si mize vybrat,
jestli bude volat na sekretariat, zelenou linku pomoci nebo piimo obchodnimu zastupci
znacky, o kterou ma zajem. Emailova adresa je k dispozici pouze jedna — unimar-

co@unimarco.cz.

b) Staly zakaznik

Situace: staly zakaznik hleda informace nejbliz§im servisni pobocce.

Pocet kliknuti od ivodni stranky do zjisténi konkrétni informace 2

Cesta k informaci vede pies sekci Prodejné servisni sité na tvodni strané. Dale pies odkaz
Ceska republika, kde ale zdkaznik zjisti, Ze toto jsou pobocky pouze pro stroje HARDI.
Obsah neodpovida nazviim a odrazky v orientaénim postrannim panelu nejsou stejné. Cel-
kové uspotadani je matouci. Jednotlivé informace u pobocek jsou uz piehlednéjsi, obsahuji

nazev, adresu, jméno kontaktni osoby a telefonni kontakt.

c) Navstévnik veletrhu

Situace: navstévnika na veletrhu upouta vystavovany stroj znacky AGRISEM. Zapise si
jeho cely nazev: mechanicky seci stroj Super DS 610 a v pohodli domova si chee najit blizsi

informace.

Pocet kliknuti od tvodni stranky do zjisténi konkrétni informace 4

Cesta je prehlednd, ale hned po prvnim kliknuti na Piduzpracujici stroje AGRISEM je cte-
naf pfesmérovan na stranku www.agrisem.cz, ktera je naprosto odlisna od stranek
UNIMARCO a.s. Na konci cesty najde navstévnik dostatek informaci ke stroji doplnéné

fotografiemi.



http://www.agrisem.cz/
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Katalogy a letaky

Mnozi zakaznici spolecnosti UNIMARCO a.s. upfednostiuji ziskavani informaci o novin-
kach a trendech tradi¢ni formou, tedy z letdkd a katalogii v hmotné formé. Vedeni
UNIMARCO a.s. si tento fakt dobie uvédomuje a proto vénuje na tisk katalogii a letaki az
75 000,- K¢ ro¢né. Kazdy obchodni zastupce, dealer €i jiny povefeny pracovnik je na setka-
ni s klienty vybaven témito propaga¢nimi materialy. Katalogy a letaky nechybi ani na veletr-

zich, prezentacich apod.

Vytvareni téchto propagacnich materialli je outsourcovano. Zadani je vytvafeno piimo na
firm¢, priCemz inspirace je z nejveétsi casti Cerpana z katalogi vyrobeii. Ty jsou nasledné
ptizpisobeny potiebam firmy. Grafické navrhy a realizaci ma potom na starosti zlinské Stu-

dio reklamy.

8.3.3 Podpora prodeje
Reklamni predméty

Podpora prodeje ve spolecnosti UNIMARCO a.s. hraje vyznamnou roli. PiedevSim je
uplatfiovano rozdavani reklamnich pfedmétt pii obchodnich setkanich, na veletrzich a dal-
Sich potadanych akcich. Vedeni spolecnosti shleddva tuto formu podpory prodeje efektivni.
Bohuzel toto tvrzeni neni podpofeno zddnym marketingovym vyzkumem. Firma vénuje
kazdoro¢né cca 500 000,- K¢ na nadkup darkovych predmétt riizného druhu, které jsou sa-
moziejm¢ opatieny logem, bud’ firmy, nebo znacky produktu. Pfedméty firma nakupuje od
spolecnosti HARDI, REDA a REXITE. Vedeni vybird darky podle toho, co uznaji sami za
vhodné a co se jim libi a co si mysli, Ze by se mohlo libit zdkaznikiim. V objednavani neni
stanoven systém. Zasoby se dopliuji, kdyZz se blizi vyCerpani zdsob, coz urcuje obchodni

feditel.
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Obrazek 14: Ukazka reklamnich pfedméti spole¢nosti UNIMARCO a.s. (HARDI
INTERNATIONAL A/S, ©1999 — 2013, vlastni zpracovani)

8.3.4 Public relations

Vyroéni zpravy

Spolecnost uvetejiiuje kazdy rok vyro€ni zpravu prostiednictvim obchodniho rejstiika. Tyto
vyro¢ni zpravy jsou tedy snadno k dispozici kazdému zdjemci o piecteni. Vyrocni zprava
struéné zhodnocuje hospodatfeni firmy za uplynuly rok a nastifiuje plany pro rok pfisti.
K vyroéni zpravée je pfipojena ucetni zavérka a zprava o auditu ucetni zaverky.

Prezentace

Prezentaéni akce patii ve spole¢nosti UNIMARCO a.s. k vyznamnému prvku PR. Konaji se
predevsim za ucelem uvedeni nového vyrobku na trh. Tyto eventy jsou urceny hlavné pro
zakazniky, at’ uz stalé nebo nové. V ramci téchto akei potada firma program, jehoz cilem je
pfedstaveni novinek, ureny pro novinafe. Dale firma potfada prezentace pro dodavatele,
kde je hlavnim tématem strategie obchodu a sjednoceni cili prodeje. Periodicita akci je pfi-
blizné 8 prezentaci za rok, pficemz jsou pofadany jak v domécim prostiedi sidla firmy, tak u

obchodnich partnert.
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Den otevienych dveri

Den otevienych dvefi je nejvetsi akei poradanou v arealu spole¢nosti od roku 2000. Uz tra-
di¢né byvéa Den otevienych dveti na zac¢atku zimniho obdobi, jelikoz v tomto obdobi vétSing
zakaznikl konci fiskalni rok a chtéji investovat své prostiedky za ucelem optimalizace ucet-
nictvi. Dal$im diivodem je dodaci lhiita — pokud chtéji zeméd¢€lci na jafe pracovat s novym
strojem, musi objednavku uskutecnit nejpozdéji v dobé realizace DOD. Datum je upiesio-
vano podle konani zahrani¢nich veletrhii, aby mohlo pfijet co nejvice pozvanych. Ze slov
obchodniho feditele vyplynulo, Ze Den otevienych dveti UNIMARCO a.s. je velmi oblibe-
nou akci, jak pro zdkazniky a jejich ptatele, tak pro samotné zaméstnance. Pro navstévniky
je ptipraven bohaty program, véetn¢ zabavnych soutézi o ceny. Diky domacimu prostiedi tu
vladne pratelska uvolnénd atmosféra, kterd prispiva k udrzovani dobrych obchodnich vzta-

ha, ale i k uzavirani novych smluv. V minulém roce navstivilo tuto akci 150 hostt. Kazdo-

ro¢né je na tento projekt vyhrazeno piiblizné¢ 60 000,- K¢.

W‘
l'(ll

Obrazek 15: Ukézka ze Dne otevienych dveti 2012 spole¢nosti UNIMARCO a.s.
(interni zdroje UNIMARCO a.s.)

Interni komunikace

Interni komunikace probihda formou porad. Hlavni porada vedena obchodnim feditelem
probiha kazdé pondéli a trva piiblizné 2 hodiny. Tento ¢as je vénovany zhodnoceni uplynu-
lého tydne, feSeni rliznych témat a planovani tydne dalsiho. Porady se déle ucastni vSichni

obchodni zastupci, vedouci servisniho oddé¢leni a asistentky. V priibéhu tydne pak operativ-
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né probihaji mensi porady a schizky, které vyzaduji pfitomnost pouze kompetentnich pra-

covnikil. K dals$i komunikaci pouzivaji pracovnici e-mail.

Zamgestnanci se pravidelné a povinné zucastiuji §koleni o pozarni ochrané a skoleni o bez-
pecnosti a ochrané zdravi pfi praci. Problematiku upravuje zdkon o pozarni ochrané
133/1985 Sb. ve znéni pozdéjsich predpisit a vyhlaska o pozarni prevenci 246/2001 Sb. a
zékonik prace. Provadéni skoleni ve spole¢nosti UNIMARCO a.s. se fidi témito zdkony a

interni smérnici o evidenci BOZP.

Komunikace uvnitt firmy probiha i neformalné. Béhem roku zaméstnanci uskuteénuji riizna
setkani na pud¢ firmy 1 mimo. Hlavni akci je zahradni posezeni spojené s grilovanim, které

byva zpravidla v letnich mésicich.

8.3.5 Primy marketing
Databaze

Spolecnost vyuziva databazovy marketing. Firma ma databazi zakaznikt, kterou vyuzivaji
piedevsim obchodni zastupci pro piipravu na jednani a obchodni feditel pro zmapovani za-
stoupeni v jednotlivych regionech. Ve finan¢nim ptehledu je uvedena ¢astka za update data-

baze.
Direct mail

Firma vyuziva databazi také pro direct mail. Pomoci tohoto nastroje zve zakazniky na polni
dny ¢i veletrhy nebo pfedstavuje novinky. Databdze umoziuje vygenerovat vzdy piislusné
osloveni adresata (Véazeny pane fediteli/pfedsedo/inZenyre) a pozvanky jsou rozesilany vzdy
pouze do spadové oblasti (naptiklad v dosahu 50 km od mista konani polniho dne). U pied-
staveni novinek je spolu s prospektem odesilan také priivodni dopis. Tento zplisob uvedeni

vyrobku na trh vyuZziva firma velmi malo (cca jednou za 5 let).

8.3.6 Sponzoring

Spole¢nost UNIMARCO a.s. podporuje n€kolik organizaci. Prvni z nich je ob¢anské sdru-
zeni Korunka Luhacovice, které pomaha détem s vyjime¢nym talentem nebo mimotadnymi
schopnostmi ze socialné slabych rodin a détskych domovii. (Korunka Luhacovice, © 2012)
Dale spolecnost podporuje Handball club Zlin, ktery méa ve Zlin€ tradici jiz od roku 1921
(Handball club Zlin, © 2008-2011), Ceskou asociaci inline hokeje se sidlem v Praze (Ceska
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asociace inline hokeje, © 2002 — 2013) a nakonec mistni fotbalové druzstvo v Zadveficich.
Sportovni kluby maji logo firmy na dresech hra¢t a na htistich / misté konani dobro¢inné

akce jsou umistény reklamni plachty.

8.3.7 Veletrhy a vystavy

vvvvvv

Roéné za tuto aktivitu utrati vice nez 2 500 000,-K¢&. Firma se v této oblasti velmi aktivné

zapojuje. Zastupci spole¢nosti navstivi primérné 15 veletrhti a polnich dnii za rok.

ZALILTA' A\ §

Obrazek 16: Ukazka vystavnich prostor spolecnosti UNIMARCO a.s. na veletrhu Te-
chagro 2012 v Brn¢ (interni zdroje UNIMARCO a.s., zpracovani vlastni)

Polni den se od veletrhu li§i zejména prostiedim, odehrava se ptimo na pozemku — poli né-
kterého z druZstev a stroje jsou predvadény hlavné v praxi. Kazdoroéné jezdi obchodni za-

stupce primérné na 7 polnich dnt.

Nejvétsim veletrhem, kterého se UNIMARCO a.s. G€astni je Techagro v Brng. Tento mezi-
narodni veletrh se kona jednou za dva roky, obvykle v jarnich mésicich. V roce 2012 firmu
vysla ucast na 1 350 000,-K¢. Piisti ro¢nik je naplanovany na pielom bifezna a dubna 2014.

Velkou udalosti je rovnéz mezinarodni vinafsky veletrh VINEX v Brné, v roce 2012 zde
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spole¢nost utratila piibliznd 500 000,-K&. Zemé Zivitelka je nazev veletrhu v Ceskych Bu-
dé&jovicich, kterého se firma pravidelné Gcastni. Akce je vénovana tématiim obnovy a rozvo-
je venkova, rostlinné a zivo¢isné vyrobe, zeméd¢lské technice apod. Minuly ro¢nik stal fir-
my cca 475 000,-K¢. Mezi vyznamné udalosti miizeme zatadit také ucast na veletrhu Agro-
komplex v Nitre na Slovensku. V uplynulém roce bylo na tento veletrh vyhrazeno 500 000,-
K¢.

Tabulka 14: Plan veletrhl a polnich dnii pro rok 2013 (interni zdroje UNIMARCO

a.S., vlastni zpracovani)

leden

unor Dny Albera Strani 20000

biezen |Agrosalon Nitra 790 000

duben |HM - Hodonin 15 000

kvéten |Euris polny den 20 000

Serven |Celoslovensky def pol'a Dvory nad Zitavou 70 000
Podhory - Cista v Krkonosich 100 000
Travinarsky den Zubii 50 000
Nase pole - Nabocany 50 000
Polni dny Bayer - Libéany 20000
Polni dny Bayer - Senice na Hané 20 000

cervenec

srpen Agrokomplex Nitra 350 000

71 Zen Zivitelka - Ceské Budgjovice 600 000
Den zemédélce - Kamen 250 000
Polygon - Chrudim 70 000
Setkani s dealery 120 000

fijen

listopad

prosinec

8.3.8 Rozlozeni komunikaénich aktivit

Na grafu niZze vidime rozlozeni komunika¢nich aktivit dle investovanych finan¢nich pro-
stiedkil do jednotlivych nastroji marketingové komunikace. Nejvice prostiedkil je vénova-
no Ucasti na veletrzich (68 %) a na podporu prodeje (13 %), coz odpovida i zaméfeni spo-
lenosti na B2B trhy. 12 % z celkovych vydaji patii reklamé, 4 % pro PR a zbytek penéz

putuje na ptimy marketing a sponzoring.
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mReklama
EPodporaprodeje
mPublicrelations
EPiimy marketing
ESponzoring

m Veletrhy

Graf 2: RozloZeni komunikac¢nich aktivit (vlastni zpracovani)

8.4 Zhodnoceni komunikaénich aktivit

Marketingovd komunikace spolecnosti UNIMARCO a.s. ma dle ptedpokladii urcité mezery
a je zde na ¢em pracovat. Musim ocenit snahu managementu fesit tuto problematiku. Chy-
béjici komunikacni strategie a cile maji za nésledek neefektivni vynakladani finan¢nich pro-
sttedk® na nékteré aktivity. Celkovd komunikace je pojata tradicné a aZ na planované noveé

webové stranky se na tomto poli nedéje nic nového.
Osobni prodej

JelikoZ je osobni prodej jednim z hlavnich pilifa distribuce spole¢nosti UNIMARCO a.s.,
klade se na né&j velky diiraz. Momentéaln€ jsou schopnosti vSech obchodnich zéstupct na
vysoké urovni hlavné diky dlouholeté praxi v oboru. Dle mého nazoru, nabizena technika
propaguje pouze dodavatele a na obchodnich zastupcich a dealerech je pak zviditelnéni sa-

motné spolecnosti UNIMARCO a.s.
Reklama v tisku

Reklama v odborném tisku formou ¢lanku, inzertnich ptiloh a rozhovort se zakazniky je
zvetejiilovana mésicné v jednom z uvedenych Casopist, pricemz periodika se sttidaji. Pokud

vsak Ctenar odebird pouze nékteré ¢asopisy, pak na reklamu firmy miiZze narazit v nejhorSim
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ptipad¢ jen jednou za ptl roku. Posileni tohoto druhu komunikace pted velkym veletrhem

hodnotim jako velmi pfinosné. Naopak chybi silnéjsi reklama pifed Dnem otevienych dvefi.
Venkovni reklama

Tento druh reklamy je vyuzivan dostatecné v blizkosti sidla firmy. Spole¢nost nevyuziva
propagaci formou billboard. Taktéz chybi polepy aut managementu. Vystaveni stroje u
dealera se podle slov obchodniho feditele velmi vyplaci, tuto formu reklamy doporucuji
vyuzivat Castéji.

Reklama na internetu

Bannery umistované pouze na jednom webu jsou nedostacujici. Doporucuji spolupracovat
S dalSimi firmami z oboru a umistovat bannery na jejich strankach vyménou za banner na

strankach UNIMARCO a.s.

Analyza webovych stranek ukdzala na urcité nedostatky webu UNIMARCO a.s. Na prvni
pohled stranky ptisobi pichledné, ale zdaleka tomu tak neni. Doporucuji zjednodusit struk-
turu stranek, zruSit samostatnou stranku znacky AGRISEM a celkové piizplisobit stranku
cilové skuping.

Katalogy a letaky

Katalogy a letaky jsou ve firmé hojné vyuzivany pii veletrzich i schiizkach s obchodnimi

partnery. Spole¢nost nema komplexni katalog svych produkt a sluzeb, coz povazuji za

velky nedostatek.
Reklamni predméty

Firma vénuje na reklamni predméty az 500 000,- K&. Bézné darkové predméty jsou rozda-
vany klientim, navstévnikiim veletrhii a Dne otevienych dvefi. Nékteré predméty jako pro-
pisky, otvirdky nebo klicenky jsou velmi obycejné. Zde bych se zamétila na vybér rafinova-

n&jSich darkd pro stalé zakazniky.
Vyroéni zpravy
Vyro¢ni zpravy, které UNIMARCO a.s. tvofi, jsou povinné a zahrnuji pouze strohé infor-

mace o firmé, dale se vénuji Gcetnictvi. Firma nevytvaii vyrocni zpravy urcené pro Sirokou

vefejnost, kde by se lidé mohli do¢ist o dosazenych Uspésich.
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Prezentace

Prezentacni akce porada firma dostatecné, vénuji se novym i stalym zdkaznikiim a také no-

vindiim. Konaji se na riznych mistech a na rizné témata.
Den otevienych dveri

Tato tradiéni akce ma mezi zaméstnanci i nav§tévniky pozitivni ohlasy. Castka vénovana
tomuto dni je ptiblizné¢ 60 000,- K¢. Diky domacimu prostiedi se pro firmu jedna o levnou

zélezitost, kterd by se mohla konat i dvakrat do roka.

Interni komunikace

Interni komunikace formou porad, Skoleni a neformdlnich posezeni je na dobré Urovni.
Piimy marketing

Z piimého marketingu vyuziva firma databazovy marketing jako podporu pii ptipravé ob-
chodnich zastupcti a pro orientaci v procentualnim zastoupeni znacek v regionech. Direct
mail je vyuzivan k pozvani na polni dny pro zdkazniky v blizkosti mista konani akce.
Sponzoring

Spole¢nost UNIMARCO a.s. finanéné podporuje dva sportovni kluby a jedno obcanské
sdruzeni. Propagace je zaruCena dresy a reklamnimi plachtami. Chybi zvetejnéni sponzorin-

gu na webovych strankach firmy.

Veletrhy a vystavy

wovr

covnici se aktivné ucastni pramérné 15 veletrhti a polnich dnd ro¢né. Pracovnici nevyhod-
nocuji Gspésnost téchto akei a nezjistuji, kolik novych obchodnich transakei bylo sjednano

na zakladé Ucasti na veletrhu.
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9 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
UNIMARCO A.S.

Projektové cast je vénovana problematickym prvkim komunika¢niho mixu, zjisténych na
zaklad¢ ptredchozi analyzy a oziveni marketingové komunikace. Nasledné bude provedena

nakladova, ¢asova a rizikova analyza.

9.1 Vychodiska pro projekt marketingové komunikace

Vychodisky pro projekt marketingové komunikace jsou nedostatky zjisténé v analytické
Casti této prace:

e neni stanovena komunikacni strategie a cile komunikace,

e marketingova komunikace probiha na zékladé¢ pocitli vedeni a zaméstnanci,

e marketingova komunikace neni ovlivnéna novymi trendy,

e absence hodnoceni u¢innosti jednotlivych marketingovych aktivit.

9.2 Cile marketingové komunikace

Hlavnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace prostfednictvim navrht, které
odstrani n¢které nedostatky dosavadni marketingové komunikace firmy. Celkové zefektiv-

néni marketingové komunikace ptispéje k:
e zlepSeni image spolecnosti,
e zmené vnimani a zvySeni povédomi o spolecnosti,
e budovani loajalnich vztaht se stavajicimi zékazniky,
e ziskéni novych zakazniki,

e upevnéni postaveni na trhu a zvySeni konkurenceschopnosti.

9.3 Komunikacni strategie

Komunika¢ni strategie bude vychazet z vySe uvedenych komunikaénich cilii. Zaroven bude
v souladu s obchodni strategii a cily spolecnosti. Komunikacni strategie bude navazovat

také na SWOT analyzu tak, aby pfispéla ke zvolenym strategiim, které vyuzivaji silné stran-
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ky spolecnosti k odstranéni hrozeb. Firma se bude snazit vyuzivat ptilezitosti a odstrafiovat
slabé stranky.

Nasledujici tabulka ukazuje vyuziti vysledki SWOT analyzy pfi vytvaieni navrhi na zlepse-
ni marketingové komunikace firmy. Ostatni navrhy slouzi pro oziveni stavajici komunikace

a k dosazeni vytycenych cild.

Tabulka 15: Vyuziti vysledki SWOT analyzy pro navrhy na zlepseni (vlastni zpracovani)

ST4: Pfi vybirdni nového pracovnika je Tato strategie bude brana v uvahu, a# situace nastane. Nebude souéast
ticha dbét na jeho dosavadni zkusenosti, nasledujicich navrhn.

piedeviim s vedenim podniku v obdobi krize
a s konkurenénim bojem.

8T1: Pomoci argumetnu fimanéniho zdravi | Bude navrZzen novy propagacni material, ktery bude mit za tikol zdiraznit
ziskat dlouhodoby kontrakt s firmon HARDI |stabilitu a finan¢ni zdravi firmy a upozornit zakarniky na mo#nost navazani

a zabranit tak vypovézeni smlouvy. stalého partnerstvi.

ST3: Prohlubovat know-how a chranit ho  |Prohlubovani know-how bude spodivat ve zkvalitfiovani osobniho prodeje.
pied konkurenci. Navrh se zabyva $kolenim asistentek obchodnich zdstupen.

ST2: Plné vyuZivat databdze klienti a Praci s databdzi se zabyvaji ndvrhy alktualizaci databdze a informacni
obnovovat i. emaily.

Komunikac¢ni strategie bude kombinaci ,,push* a ,,pull” strategie s diirazem na osobni pro-

dej, podporu prodeje, webové stranky a event marketing.

9.4 Komunika¢ni mix

V nasledujici ¢asti jsou uvedeny navrhy na zlepSeni u jednotlivych prvk marketingové ko-

munikace.

9.4.1 Osobni prodej
Skoleni asistentek obchodnich zastupci

Asistentky jsou také ¢asto v kontaktu s klienty firmy. Bylo by vhodné, aby se i ony oriento-
valy v oblasti zemé&d¢lské techniky a sklepnich technologie. Jejich znalosti této problematiky
nemusi byt podrobné, staci, kdyZ si poradi s béznymi dotazy. Navrhuji, aby se také ucastnily
Skoleni a prezentaci pfedstavujici nové vyrobky a postupy. Diky tomu budou pohodinéji
odpovidat na ptipadné dotazy zédkaznikli, at’ uz po telefonu nebo osobné. Celkovy obchod
bude pak ptsobit ucelenéji a na vyssi urovni, kdyz budou zamestnankyné pravidelné vzdéla-

vany v oboru.
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9.4.2 Reklama
Reklama v tisku

Reklamu v tisku navrhuji posilit v obdobi pfed Dnem otevienych dveti. Bude se jednat o
odborny c¢lanek nebo o rozhovor se zdkaznikem a navic bude pfipojena pozvanka na tuto

akci. Reklama bude ve tfech periodikach.

Jelikoz se firma zabyva také vinafskou technikou, navrhuji umistovat reklamu v ¢asopise

Vinaisky obzor.

Tabulka 16: Plan inzerce v odbornych ¢asopisech pro rok 2014 (vlastni zpracovani)

Casopisy 1] 2 3] 4 5| 6 7] 8] 9 10] 11] 12

Zemédelec
Regionalni piiloha Zeméde€lce

Farmar

Uroda

Agronom

Mechanizace zeméd€Istvi
Vinaisky obzor

V roce 2014 firma planuje ucast na dvou velkych veletrzich — Techagro (na pfelomu biezna
a dubna) a Vinex (kvéten). Pred témito veletrhy je inzerce posilena, k ¢lanku bude pfipojena
pozvanka do stinku UNIMARCO a.s. na téchto akcich. V fijnu je rovnéz planovana inzerce
ve vicero periodicich z divodu konani Dne otevienych dvefi v nasledujicim obdobi (pielom
listopadu a prosince). V ¢asti Public relations bude navrh na potfadani Jarniho dne otevie-

nych dvefi (anor), z tohoto divodu je inzerce posilena i v lednu.

Tabulka 17: Ak¢ni plan na reklamu v tisku (vlastni zpracovani)

Reklama v tisku

Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Termin realizace Rok 2014
Predpokladana ¢asova naro¢nost 20 dni

Niklady

Inzerce 450 000,- K¢

Celkové naklady 450 000,- K¢
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Venkovni reklama

Pro zviditelnéni spolecnosti UNIMARCO a.s. navrhuji prondjem 2 billboardl ve Zlin¢ nebo
V blizkém okoli umisténé vzdy ve sméru jizdy k firmé. Tvorba billboardi bude zadana spo-
le¢nosti Studio reklamy, ktera jiz s firmou spolupracuje delsi dobu. Prondjem billboardt
bude uskutecnén pies MBM media (www.mbmmedia.cz). Tato mistni firma ma §iroké port-
folio, cena zalezi na délce a rozsahu cel¢ kampané. Ceny se pohybuji kolem 5 000,-
K¢/ks/mésic. Prondjem se uskutecni ve 2 vinach ro¢né, jarni (bfezen) a podzimni (fijen). Na
billboardech nesmi chybét logo firmy, heslo: Uroda neni ndhoda a velka poutava fotografie
dle ro¢niho obdobi.

Tabulka 18: Ak¢ni plan na venkovni reklamu formou billboardt (vlastni zpracovani)

Billboardy
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Termin realizace Rijen 2013
Predpokladana ¢asova narocnost 2 dny
Naklady
Tvorba a tisk 4 000,-K¢ (2 x 2 000,-K¢)
Pronajem 10 000,-K¢ (2 x 5 000,-K¢)
Celkové naklady 14 000,- K¢

Dalsim navrhem venkovni reklamy jsou polepy aut managementu, ktera jsou vyuzivana i
K osobnim ucelim. Navrhuji umistit méné napadny polep auta v zadni ¢asti karoserie, kte-

rym by byla pouze webova adresa spole¢nosti: Www.unimarco.cz.

Jak uz jsem zmiilovala vySe, ukolem obchodnich zastupci je reprezentovat spolenost
UNIMARCO a.s., prodavané stroje na sob&é nesou pouze svou znacku. Navrhuji opatfit
stroje nalepkou s logem UNIMARCO a.s., tak aby bylo jasné, kdo je prodejcem a prodané

stroje tak mohli propagovat spolecnost.

Polepy mohou byt zajistény pres www.tiskzlin.cz.
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Tabulka 19: Ak¢ni plan na zakoupeni polepti aut a stroji (vlastni zpracovani)

Polepy osobnich aut managementu a prodanych stroji

Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Termin realizace Cerven 2013
Predpokladana ¢asova narocnost 2 dny

Naklady

Polepy aut managementu 1 500,- K¢ (za 10 kust)
Nalepky na stroje. 11 200,- K¢ (za 100 kust)
Celkové naklady 12 700,- K¢

Reklama na internetu

Spole¢nost umist'uje bannerovou reklamu pouze na www.agroweb.cz. Navrhuji oslovit fir-
my z oblasti zemédélstvi (dealery, druzstva, zpracovatelské firmy) a spolupracovat s nimi.

Realizace formou vymény bannert na webovych strankach by byla zdarma.

Tabulka 20: Ak¢ni plan na bannerovou reklamu (vlastni zpracovani)

Bannery
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Termin realizace Cerven 2013
Predpokladana ¢asova naroc¢nost 15 dni
Naklady
Umisténi banneru zdarma
Celkové naklady 0,- K¢

Na zaklad¢ analyzy webovych stranek navrhuji spole¢nosti tyto kroky pro vylepSeni své

webové prezentace:
e zjednodusit strukturu webovych stranek,
e zruSit samostatnou stranku znacky AGRISEM,
e vytvofit sekce pro cilové skupiny — staly zdkaznik, novy zakaznik, novinaf,

e dopnit poslani, vize a cile spolecnosti, sepsat strategii spole¢nosti pro veiejnost a

rovnéZ doplnit,
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e pfidat verzi stranek v anglickém jazyce,

e doplnit 10 nejcastéji kladenych otazek,

e propracovat kontakty, ptidat fotografie zaméstnanci,

e vytvorit sekci Kariéra/Pracovni ptilezitosti s moznosti spontanni zadosti o zaméstna-

ni,

e vytvofit sekci Akce/Novinky/Aktuality a pravidelné zde ptispivat riiznymi odborny-

mi ¢lanky, tipy pro zeméd€lce, zpravy o aktuadlnim déni ve firmé apod.,

e umistit informace o sponzorovanych organizacich,

e vypracovat reference, v€etné pozitivnich ohlasti zdkaznikii a rovnéz doplnit na

webové stranky,

e zvetejnit certifikaty a ocenéni firmy nebo prodévanych stroja,

e vytvorit sekci Ohlasy médii/Napsali o nds a pravidelné ji aktualizovat,

e zprovoznit zasilani informacnich emaild,

e propojit stranky s profilem na Facebooku a s kanalem na Youtube (vice o vytvofeni

profilu a kanalu v dalsi ¢asti).

Drobné zmény na webu firmy provadi obvykle sami zaméstnanci. Na vétsi zasahy doporucu-

ji objednat odbornika, ktery zpracuje nejen nékteré z vySe uvedenych pozadavku, ale prove-

de také optimalizaci stranek pro vyhledavani (naptf. www.najdouvas.cz).

Tabulka 21: Ak¢ni plan na aktualizaci webovych stranek (vlastni zpracovani)

Webové stranky

Odpovédnost

Marketingovy pracovnik, obchodni feditel

Termin realizace

Cerven 2013

Predpokladana ¢asova naro¢nost 15 dni

Naklady

Uprava stranek 2 500,- K¢ (500,- K¢/hodina)
Optimalizace 15 000,- K¢.

Celkové naklady 17 500,- K¢
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e Facebookové stranky

Facebookové stranky budou uréeny novym zakaznikiim, kteti davaji prednost online komu-
nikace pted osobnim stykem. I kdyz Facebook vyuzivaji spiSe firmy na trhu B2C, miizeme
se setkat i s B2B firmami, které socialni sit¢ zaradily do své marketingové komunikace.
Myslim si, ze podle odhadovaného vyvoje, kdy vedeni druzstev pifevezmou mladi manazefi,
nebude vytvofeni profilu spole¢nosti na Skodu. Marketingovy pracovnik zde bude pravidel-

n¢ zvefejiiovat aktuality, novinky a tipy pro zakazniky.

Tabulka 22: Aké¢ni plan na vytvoreni facebookové stranky (vlastni zpracovani)

Facebookové stranky

Odpovédnost Marketingovy pracovnik

Termin realizace Cerven 2013

Piredpokladana ¢asova naro¢nost 2 dny

Naklady mzda marketingového pracovnika neni za-

hrnuta do rozpoctu na marketingovou ko-

munikaci

Celkové naklady 0,- K¢

e Vytvoreni prezenta¢niho videa a zaloZeni Youtube kanalu

Dalsim vhodnym nastrojem propagace firmy je prezentacni video. Myslim si, ze pii zadavani
natoceni videa by mohla firma spolupracovat s Fakultou multimedidlni komunikace UTB ve
Zliné, kde vyhlasi soutéz o nejlepsi propagaéni video. Tym tvlrct vitézného videa bude

odmeénén ¢astkou 5 000,- K¢.

Zadéani bude znit: vytvofeni prezenta¢niho videa spolecnosti UNIMARCO a.s. pro ucely
propagace na veletrzich, vystavach a Dni otevienych dveii o délce 3 — 5 minut v ¢eském a

anglickém jazyce.

Veskeré informace studentim poskytne marketingovy pracovnik, vybrany obchodni zastup-
ce a popfiipade i obchodni feditel. Natdceni videa bude umoznéno v areélu firmy, na vybra-

ném polnim dnu a na Dni otevienych dvefi.

Nésledné bude vytvoten kandl na youtube.com, ktery bude slouzit pro umisténi prezentac-

niho videa a pro prezentace stroji.
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Tabulka 23: Akéni plan na vytvoieni prezenta¢niho videa a zaloZeni Youtube kanalu (vlastni

zpracovani)

Vytvoreni prezentacniho videa a zaloZeni Youtube kanalu
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Termin realizace Zari — prosinec 2013
Predpokladana ¢asova narocnost 5 dni
Naklady
Odména studentum 5000,- K¢
Celkové naklady 5000,- K¢
Katalogy a letaky

V ramci zmény vnimani spolecnosti pouze jako prodejce posttikovacl, navrhuji vytvoreni
letaku (format AS), ktery bude pfedstavovat firmu jako stabilniho partnera pro rizné druhy
podnikani v oblasti zemédélstvi. Zaroven se zde zviditelni finan¢ni zdravi spolecnosti a dalsi

silné stranky, uspéchy apod. Tento propagacni material bude urcen pro veletrhy a polni dny.

Déle bude vytvofen komplexni katalog produktti a sluzeb spolecnosti UNIMARCO a.s.
Tato rozsahlejsi publikace bude vyhotovena jednak v hmotné papirové formé (format A4,
piredpokladany pocet stran - 100), tak také jako online katalog a katalog na CD. Papirovy
katalog bude urcen pro vyznamné zakazniky, online katalog bude umistén na webové stran-
ky firmy a katalog na CD bude k dispozici pro zajemce na veletrzich a polnich dnech. Zho-
toveni navrhu letdku 1 katalogu bude outsourcovano Studiu reklamy ve Zlin€. Tisk miiZe byt
objednan napiiklad na www. tiskzlin.cz a online katalog napiiklad na www.antstudio.cz,
kde je nabizena moznost umisténi katalogu i na CD nebo DVD. Tyto nosi¢e budou nakou-
peny v bézném obchodé a obchodni zastupci budou moci sami vytvaiet CD s katalogem dle

svych potieb.
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Tabulka 24: Ak¢ni plan na vytvofeni komplexniho katalogu a nového letaku o spole¢nosti

(vlastni zpracovani)

Katalog a letak
Odpovédnost Marketingovy pracovnik, obchodni feditel
Termin realizace Cervenec 2013
Predpokladana ¢asova narocnost 20 dni
Naklady
Navrh letaku 500,-
Tisk letaku 4 400,- K¢ (za 2 000 kust)
Navrh katalogu 50 000,- K¢
Tisk katalogu 9 400,- K¢ (za 10 kust)
Vytvoteni online katalogu 2 000,- K¢
CD katalog — nakup CD nosict 300,- K¢ (za 50 kusi)
Celkové naklady 66 600,-K¢

9.4.3 Podpora prodeje
Reklamni predméty

Dle mého nazoru firma vénuje této aktivit¢ piili§ vysokou castku (500 000,-), ptiCemz
piredméty jsou velmi vSedni. Navrhuji rozd€lit predméty na dvé kategorie: bézné darky ur-
¢ené pro rozdavani na veletrzich, polnich dnech a Dni otevienych dveti a darky luxusni pro
vyjadieni dikl loajalnim zakazniktim ¢i darek k uzavieni nového obchodu. Také by firma
méla nakupovat vice darkli se svym logem namisto pfedméti HARDI. Reklamni pfedméty
doporucuji rozdélit také podle ro¢nich obdobi, minimalné zafadit darky s vano¢ni témati-
kou. Pokud to bude mozné, vSechny piedméty budou v barvach UNIMARCO a.s. — bilo

modra kombinace.
Priklady beznych darkii: propisky, klicenky, zapisniky, hrnky, papirové tasky apod.

Priklady luxusnich darki: destniky, otviraky na vino, ¢ajové sety, darkové sady ¢aju, kolek-
ce belgickych pralinek (i ve vano¢nim provedeni), kosmetické sady, meteo stanice apod.

Doporucuji zavést systém objednavek reklamnich predmétli: jednou ro¢né (v zafi) bude
marketingovy pracovnik po dohod¢ s obchodnim feditelem a zvazeni navrhii darkt od ob-

chodnich zastupcl objednéavat vétsi mnozstvi predmétt. V piipadé€ potieby se bude nasledne




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

doobjednavat béhem roku. Finan¢ni strop bude 150 000,- K¢ na rok. VétSinu predmétii (s
logem firmy UNIMARCO a.s.) bude zajistovat spolecnost REDA, popiipadé¢ REXITE, pro
dopInéni budou objednavany predméty HARDI. Dodavatelé jsou stejni jako doposud, jeli-

koz s nimi ma vedeni dobré zkuSenosti.

V nésledujici tabulce je uveden nakup reklamnich predméti pro obdobi od fijna 2013 do
zati 2014 od spole¢nosti REDA. Vzhledem k mnoha druhim technologii potiskti je cena

pouze odhad.

Tabulka 25: Akéni plan na nakup novych reklamnich pfedmétti (vlastni zpracovani)

Reklamni predméty
Odpovédnost Marketingovy pracovnik, obchodni feditel
Termin realizace Zari 2013
Predpokladana ¢asova narocnost 3 dny
Naklady (ceny bez DPH)
Propiska 1 450,- K¢ (za 500 kusu)
Klicenka 2 880,- K¢ (za 300 kust)
Zapisnik s perem 10 680,- K¢ (za 400 kust)
Hrnek 11 960,- K¢ (za 400 kust)
Papirova taska 7 950,- K¢ (za 500 kust)
Destnik 2 097,- K¢ (za 30 kust)
Otviradk na vino 897,- K¢ (za 30 kust)
Cajovy set 3690,- K¢& (za 30 kusi)
Sada ¢aja 8 520,- K¢ (za 40 kust)
Belgické pralinky 4 800,- K¢ (za 50 kust)
Sada kosmetiky 499,- K¢ (za 10 kusu)
Meteo stanice 5 560,- K¢ (za 40 kust)
Potisk pfedméth 15 000,- K¢
Celkové naklady bez DPH 75 983,- K¢
Celkové naklady s DPH 21 % 91 939,- K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

Obrazek 17: Ukazka novych reklamnich pfedmétti (Reda a.s., ©2000 — 2013,

vlastni zpracovani)

9.4.4 Public relations

Vyrocni zpravy

Jelikoz firma nevydava vyroc¢ni zpravy urené pro Sirokou vefejnost, navrhuji tuto aktivitu
zavést. Vyrocni zprava bude sepsana vzdy na zacatku nového roku obchodnim feditelem.
Bude obsahovat Gspéchy firmy za minuly rok a plany pro rok novy. Zprava bude uveiejnéna

na webu spolecnosti a bude rozesldna obchodnim partneriim formou emailii s pfilozenym

podékovanim za spolupraci.
Den otevirenych dveri

Z analyzy vyplynulo, Ze Den otevienych dveti je velmi GispéSnou akei. Kond se jednou rocné
na zacatku zimniho obdobi. Naklady na tuto akci jsou 60 000,- K¢, coz je castka
V porovnani s ucasti na veletrzich vyrazné niz§i. Doporucuji tedy zavést tradici tzv. Jarniho
dne otevienych dvefi. Tato akce se bude konat v pribéhu mésice tinora, bude mit obdobny
raz jako stavajici Den otevienych dveti s drobnymi zm&nami. Jak je zmin€no vySe, v tento
den firmu navstivi pfiblizné 150 hostl. Navrhuji tyto hosty rozdélit do dvou skupin podle
zaméteni jejich podnikani — na vinafe a farmafe — a nasledné je pozvat na jednu z akei (Jarni
den otevienych dveti pro vinafe, Zimni den otevienych dvefi pro farmate). Timto rozdéle-
nim bude mit vedeni na kazdého hosta vice Casu a vznikne vétsi prostor pro navazovani

blizSich vztahti. Vystavy, obéerstveni, prednasky i soutéze se ponesou v duchu akce. Nakla-
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dy na tuto akci jsou odvozeny od nédklada z ptedeslych let a snizeny na zakladé predpokla-

daného mensiho poctu hosta.

Tabulka 26: Akéni plan pro realizaci Jarniho dne otevienych dvefi (vlastni zpracovani)

Jarni den otevienych dveri

Odpovédnost Marketingovy pracovnik, obchodni feditel
Termin realizace Unor 2014

Predpokladana ¢asova narocnost 5 dni

Naklady

Realizace Jarniho dne otevienych dveti 50 000,- K¢

Celkové naklady 50 000,- K¢

9.45 Primy marketing
Aktualizace databaze

Spolecnost ma vlastni databazi zakaznikl, kterou vyuzivaji predevSim obchodni zéstupci
pro pfipravu na jednani. Zde bych chtéla zdlraznit dilezitost pravidelné aktualizace tidaji
v databazi. Navrhuji zavést povinnost aktualizace pro obchodni zastupce a to jednou mésic-
n¢. Piidavané udaje se budou tykat predevsim novych kontakti na potencidlni zakazniky,
obnovovani informaci o stalych zékaznicich a dalsi informace, které se obchodni zastupci
dozveédéli v pribéhu uplynulého meésice. Kontrolu této aktivity provede na konci mésice

obchodni feditel.
Informaéni emaily

Z analyzy webovych stranek byla zjiSténa nefunkcénost sluzby zasilani informacnich emaili
neboli newsletterii. Doporucuji tuto sluZzbu co nejdiive zprovoznit a newslettery zajemcim
pravideln¢ zasilat. Periodicita zasilani bude jednou za mésic (vzdy prvni tyden v mésici).
Obsahem newsletteru budou novinky a zajimavosti o déni ve spolecnosti. Jednotlivé novin-
ky budou propojeny odkazem na webové stranky, kanal na Youtube.com apod. Informacni

emaily bude mit na starosti marketingovy pracovnik.
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9.4.6 Veletrhy a vystavy
Soutéz

Spolecnost se rocné ucastni mnoha veletrhi a polnich dnt. I pfesto, Ze je firma na téchto
veletrzich pomérné znama, hlavné diky dlouholetému pisobeni, navrhuji, aby se firma na
veletrhu vice zviditelnila a odliSila od konkurence. Uspotfaddani soutéze na nékterém
z vétsich veletrhi je Sance, jak se nejen dozvédet nazory navstévnika veletrhu, ale také ude-

lat pozdvizeni pro lidi, ktefi na akci tohoto typu o¢ekavaji tradini vystavovatelské aktivity.

Hlavni cenou soutéze bude dvoudenni zdjezd pro dva se zaméfenim na agroturistiku §ity na
miru vyherci v hodnoté 10 000,- K&. Sity na miru proto, aby si kazdy pfisel na své. Napii-
klad, pokud vyhercem bude nékdo, kdo nepracuje v zemédé@lstvi, zajezd se ponese spise
V duchu zazitkl, poznani né¢eho nového (jizda traktorem, dojeni dobytka apod.) V piipade,
ze zajezd vyhraje tfeba predseda zeméde€lského druzstva, bude pro n¢j zajimavejsi navstivit
nékolik druzstev stejného zaméteni, kde vyuzivaji moderni ptistupy a technologie, aby se
zde mohl inspirovat pro svou dalsi praci. Zajezd bude mit i oddychovou ¢ast, naptiklad
wellness, a samoziejmé zajisténé stravovani v dobrych restauracich. Privodcem zajezdu se

stane néktery z obchodnich zastupct UNIMARCO a.s.

Podstatou soutéze bude vyplnéni kratkého dotazniku. Otazky budou strukturovany tak, aby
Z odpovédi mohla byt nasledné provedena analyza o povédomi spolecnosti UNIMARCO
a.s. Vyherni otazka bude tipovaci, naptiklad: kolik kusi brambor umisténo v pytli ped va-
mi? Tento jutovy pytel bude umistény u vystavovaciho stanku, v ném budou nasypany

Vw7

typy budou odménény vé€cnymi cenami (reklamni pfedméty UNIMARCO a.s.).

Tabulka 27: Ak¢ni plan pro realizaci soutéZe v ramci veletrhu (vlastni zpracovani)

Soutéz
Odpovédnost Marketingovy pracovnik
Termin realizace Bfezen 2014
Predpokladana ¢asova naro¢nost 3 dny
Niaklady
Anketni listky 200,- K¢
Pytel s bramborami (cca 30 kg) 30,- K¢ + 450,- K¢
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Zajezd 10 000,- K¢
Néklady na vécné predméty jsou zahrnuty
Vécené ceny — reklamni predméty Vv ak¢énim planu na nakup reklamnich pied-
méta.
Celkové naklady 10 680,- K¢

9.5 Nakladova analyza

Rozpocet marketingové komunikace zahrnuje aktivity navrZené v projektu pro zlepSeni
marketingové komunikace. Finan¢ni ¢astka za reklamu v tisku zahrnuje 1 inzerci, ktera by
byla uskutecnéna i bez tohoto projektu, tedy suma je v ndvaznosti na celkovy rocni plan

inzerce, ne pouze za zmény.

Uvedené castky jsou béZné trzni ceny véetné DPH, ceny jsou spiSe odhadem vzhledem na
mozné zmény cen pied zahajenim projektu. Celkové ndklady na navrZené aktivity véetné

stavajiciho planu reklamy v tisku jsou 718 419,- K¢.

Tabulka 28: Planované naklady na jednotlivé navrzené komunikaéni aktivity (vlast-

ni zpracovani)

Aktivita Castka
Skoleni asistentek 0 K¢
Reklama v tisku 450 000 K¢
Billboardy 14 000 K¢
Polepy aut 1 500 K¢
Polepy stroji 11 200 K¢
Bannery 0Ke
Webové stranky 17 500 K¢
Facebookové stranky 0 K¢
Vytvoreni videa 5000 K¢
Youtube kanal 0 K¢
Komplexni katalog 61 700 K¢
Novy letak 4900 K¢
Reklamni predméty 91 939 K¢
Vyroéni zpravy 0 K¢
Den otevienych dvefti 50 000 K¢
Aktualizace databaze 0Ke
Informacni emaily 0Ke
Soutéz na veletrhu 10 680 K¢
CELKEM 718 419 K¢
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Mgsicni zobrazeni nakladii znédzoriuje predpokladané obdobi, ve kterém bude firma platit
na jednotlivé aktivity a celkové sumy za mesic. U reklamy v tisku predpokladam platbu ve
formé predplatného na cely rok. Umisténi billboardii je prozatim pocitano jen pro mesic

fijen, nasledné se bude vedeni rozhodovat, zda bude v této aktivité pokracovat dle ¢asového

planu.
Tabulka 29: Mé&si¢ni naklady na navrzené komunikac¢ni aktivity (vlastni zpracovani)
&) (%)
2 3 p < 3
= = o = 2 = = =
s s = g 'z 5 s g
.. = = > 2 o = o S
Aktivita S S g SE s 2 e 5
Reklama v tisku 450 000 K¢
Billboardy 14 000 K&
Polepy aut 1500 K¢
Polepy stroji 11 200 K¢
Webové stranky 17 500 K¢
Vytvoreni videa 5 000 K¢
Komplexni katalog 61 700 K¢
Novy letak 4900 K¢
Reklamni predméty 91 939 K¢
Jarni den otevienych dveti 50 000 K¢
Sout¢Z na veletrhu 10 680 K¢
Celkem 30200 K¢&| 66 600 K¢|91 939 Ké|14 000 K¢é|5 000 Ké[450 000 KE|50 000 Ké|10 680 K¢

Do rozpoctu neni zahrnut osobni prodej, ktery je predstavovan mzdou obchodnich zastup-

o

Cu.

9.6 Casovy plan

Planovani komunikace je zakladem tspéchu. V nasledujici tabulce je Casovy plan navrze-
nych aktivit pro zlepSeni marketingové komunikace. Projekt je zahdjen na zacatku mésice
ervna 2013 a konéi prosincem 2014. Casovy ramec je takto navrzen z ditvodu planu inzer-
ce, jelikoz pro tento rok je jiz reklama v tisku napldnovana, pro tento projekt zacina az od

ledna pfistiho roku. Ostatni aktivity za¢inaji jiz letos, pro znazornéni trvalého zavedeni téch-

to aktivit se v dalSim roce opakuji. V planu nejsou zahrnuty marketingové aktivity firmy

mimo tento projekt.
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Tabulka 30: Casovy plan aktivit na

zpracovani)

zlepSeni marketingové komunikace (vlastni

Aktivita

13

cerven

13

cervenec

srpen 13

zafi 13

13
listopad 13

fijen

prosinec 13
leden 14

unor 14

biezen 14
duben 14

kvéten 14

14

cerven

v

14

cervenec

v

srpen 14

14

zafti

14
listopad 14
prosinec 14

fijen

Skoleni asistentek

Reklama v tisku

Billboardy

Polepy aut

Polepy stroji

Bannery

Webové stranky

Facebookové stranky

Vytvoreni videa

Y outube kanal

Komplexni katalog

Novy letdk

Reklamni predméty

Vyro€ni zpravy

Den otevienych dveti

Aktualizace databaze

Informacni emaily

SoutéZ na veletrhu

9.7 CPM - vypocet kritické cesty pripravy Jarniho dne otevienych dveri

Za nejveétsi zasah do stavajici marketingové komunikace firmy povazuji navrh na poradani

druhého dne otevienych dvefi na jafe. Kritickd cesta je pocitdna pomoci programu

WinQSB.
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Tabulka 31: Cinnosti pro zajiténi Jarniho dne otevienych dvefi (vlastni zpracovéni)

Cinnost Popis ¢innosti Piedchozi ¢innost [Doba trvani (dny)
A |projednani rozpoctu - 1
B projednani planu a programu na piipravu akce A 2
C vytvoreni programu B 2
D navrh pozvanky C 2
E seznam hostil B 2
F tisk pozvanek D,E 1
G |rozeslani pozvanek F 1
H potvrzeni pozvani od zakaznikil G 14
[ konec¢ny seznam hostli H 1
J vybér darki pro hosty I 2
K |pfichystani darkt J 1
L zajisténi programu na akci B 3
M zajiSténi obCerstveni [ 2
N schvaleni vedenim spole¢nosti I,L,M 1
O konani Jarniho dne otevienych dvefi N 1

Prostfednictvim programu WinQSB bylo vypocitano, ze piiprava akce bude trvat 28 dni,

coZ znamena, ze zahajeni ptiprav bude naplanovano nejpozdéji do poloviny ledna 2014 (za-

lezi na presném datu konani v unoru).

04-11-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
13:14:52 Name Path Time Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)

1 A Yes 1 0 1 0 1 0

2 B Yes 2 1 3 1 3 0

3 C Yes 2 3 5 3 5 0

4 D Yes 2 5 7 5 7 0

5 E no 2 3 5 5 7 2

6 F Yes 1 7 8 7 8 0

7 G Yes 1 8 9 8 9 0

8 H Yes 14 9 23 9 23 0

9 I Yes 1 23 24 23 24 0
10 J no 2 24 26 25 27 1

11 K no 1 26 27 27 28 1
12 L no 3 3 6 23 26 20
13 M Yes 2 24 26 24 26 0
14 N Yes 1 26 27 26 27 0
15 0 Yes 1 27 28 27 28 0

Project Completion Time = 28 days
Number of  Critical Path(s) = 2

Obrazek 18: Vystup programu WinQSB (vlastni zpracovani)

Pomoci programu byly zjistény dvé kritické cesty znadzornéné na nésledujicim obrazku. U

téchto ¢innosti neni prostor pro ¢asovou rezervu, tudiz musi odpovédné osoby dbat na do-

drzeni jejich casového planu.
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04-11-2013 Critical Path 1 | Critical Path 2

1 A A
2 B B
3 C C
4 D D
5 F F
6 G G
7 H H
8 | 1
9 M N
10 N 0
11 0

Completion Time 28 28

Obrazek 19: Kritické cesty vypocitané programem WinQSB (vlastni zpracovani)

Grafické znazornéni ptipravy akce a kritickych cest znazornuje nasledujici obrazek:

1 3 g
—s H —a o J 2 1]

Obrazek 20: Grafické znazornéni kritické cesty pomoci WinQSB (vlastni zpracovani)
Ze sitového grafu vyplyva, ze mozné zpozdéni je u Cinnosti E, L, J a K bez ohrozeni zpoz-

déni celé akce.

9.8 Rizikova analyza

Urceni moZnych rizik, ktera mohou nastat pfi realizaci projektu, je dilezitym krokem pii-
pravy projektu. Diky rizikové analyze miize byt firma pfipravena na konkrétni rizikové situ-
ace nebo se jim lépe vyhnout.

V nasledujici tabulce jsou uvedena rizika souvisejici se zlepSovanim marketingové komuni-

kace spole¢nosti UNIMARCO a.s. Pro hodnoceni rizika jsem pouzila matici pravdépodob-

nost — dopad.
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Tabulka 32: Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

Pravdé podobnost vznikul Stupeii dopadu
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizky | Stredni | Vysoky |Vysledek
0,2 0,5 0,8 0,1 04 0,7

Neschvaleni projektu v v
Zpozdeéni projektu v v 0,2
Nedostatek financi v v 0,14
Mala uéinnost komunika¢nich nastrojii v v 0,14
Zvyseni cen za komunika¢ni aktivity v v 0,08
Vysvétlivky: interval (0,00 - 0,14) = nizké riziko, (0,15 - 0,20) = stiedni riziko, (0,21 - 0,56) = vysoké riziko

Vysoké riziko

Neschvdleni projektu — toto riziko je stfedné¢ pravdépodobné, avsak jeho dopad by byl vy-
soky. Zabranit tomuto projektu je mozné opakovanym konzultovanim navrhii se zastupci

spoleCnosti a ptizpusobit se jejich pozadavkim.
Stredni riziko

Zpozdeni projektu — pravdépodobnost zpozdéni projektu je stiedni a jeho dopad je taktéz
sttedni. Piedejit tomuto riziku mizeme podrobnym seznamenim odpovédnych osob s ¢aso-
vym planem a vysvétlenim duileZitosti dodrZeni harmonogramu vSem, ktefi se budou na jed-

notlivych ¢innostech podilet.

Nizké riziko

Nedostatek financi — vzhledem k hospodatskému vysledku je pravdépodobnost vzniku to-
hoto rizika malé, zatimco stupenn dopadu by byl velky. Piedejit této situaci mizeme vcas-

nych schvélenim projektu a zdiraznéni vyhod projektu, hlavné piinosu, ktery bude mit pro

firmu.

Mala ucinnosti komunikacnich nastrojii — pravdépodobnost, Ze by pouzité nastroje komu-
nikace byly malo G¢inné, je nizkd, pokud by se tak stalo, dopad by byl vysoky. Toto riziko
eliminujeme spravnych pouZitim jednotlivych nastrojim, precizni piipravou a prib&znym

kontrolovanim uéinnosti.

ZvySeni cen za komunikacni aktivity — pravdépodobnost rizika je nizkd, ale dopad by byl
stfedni. ZvySovani cen miizeme predchazet peclivym zvazenim vice nabidek, véasnym jed-
nanim a dobrym vyjednavanim. Zaroven je tfeba pocitat s drobnymi odchylkami cen oproti

planu.
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ZAVER

Préce s lidmi patii mezi nejobtiznéjsi. Kazdy Clovek je jiny a je velmi tézké odhadnout, co si
praveé mysli a jak se zachova. I proto je obor marketing tak zajimavy. Pomoci jednotlivych
nastroji ovlivnit chovani zdkaznika — to je tkolem marketéri. Marketingova komunikace
nabizi velké mnozstvi téchto nastrojii, staci si jen vybrat. A pravé v tom je ten problém —
sestavit prvky komunika¢niho mixu tak, aby tvofily fungujici marketingovou komunikaci

spole¢nosti.

Cilem mé prace bylo zlepsit marketingovou komunikaci firmy UNIMARCO a.s. Teoretické
vychodiska mi byly dostacujicim zdkladem pro vypracovanim ¢asti praktické. Velky prostor
jsem v ni vé€novala ¢asti analytické, ktera mi poskytla mnozstvi informaci potiebnych pro
projekt. V projektu jsem se snazila pouzit nastroje marketingové komunikace uzpisobené

pro B2B trhy, nasledovat trendy 1 klasické prvky komunika¢niho mixu.

Myslim si, ze realizaci mych navrhit dosédhne firma nejen zlepSeni urcitych prvki komunika-

ce, ale také celkové oziveni vztahii se zdkazniky.

Komunikace neni jednorazovou zalezitosti. A pravé na prumyslovych trzich je kladen diiraz
na dlouhodobé vztahy mezi obchodnimi partnery. Tento zamér by méla marketingova ko-
munikace kopirovat. Proto je vétSina mych navrhti dlouhodobych nebo pravideln¢ se opaku-
jicich. Firma by nem¢éla tzv. usnout na vaviinech, ale vénovat se marketingu stale, osvojovat
si nové trendy a vyuzivat jejich pfinosy. Vim, ze navratnost nékterych marketingovych akti-
vit neni vidét na prvni pohled a je to tak troSku béh na dlouho trat’, ale se spravnym ptistu-
pem, kvalitni praci a pravidelnou kontrolou, mize firma dosdhnout svych cild, vybudovat si

silnou image a rozsifit svou pisobnost.

Ze strany firmy byl mtj projekt hodnocen kladné a obchodni feditel bude peclivé zvazovat
mé navrhy. Myslim si, Ze velky pfinos pro firmu spocival také v mém pohledu na véc. Ve-

deni dostalo zpétnou vazbu zvenci, kterd byva €asto podnétem pro zmény.

Zavérem chci fict, Ze diplomova prace byla velkym piinosem i pro mé. Diky této praci jsem
se naucila mnoho nejen o marketingu, ale také o fungovani firmy, nahlédla jsem do oblasti
zemédélstvi a seznamila Se se zajimavymi lidmi. Uvédomila jsem si, ze v praxi neplati vsech-

ny ty ucebnicové poucky a pravidla a ze GspéSny marketér musi byt neustéle ve stiehu.
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